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ABSTRAKT

Diplomova prace je vénovana problematice marketingové komunikace v segmentu hracek.
Hlavnim cilem prace je analyza vybraného propagacniho piibéhu v segmentu hracek a na-
sledny navrh optimalniho komunika¢niho mixu. V teoretické ¢asti prace je provedena lite-
rarni reSerSe dostupnych zdrojti, pojednavajicich o marketingovém mixu a marketingové
komunikaci. Prakticka ¢ast prace za¢ina ukazkou marketingové komunikace panenky Bar-
bie. V praktické ¢asti diplomové prace je nasledné zpracovana analyza konkurence panen-
ky Barbie a jeji pozice na trhu hracek. Na analyzu trzni pozice navazuje prizkumna sonda
vnimani marketingové komunikace panenky Barbie. Na zaklad¢ vysledka prizkumné son-
dy, je v projektové Casti zpracovan navrh optimalni komunikaéni strategie panenky Barbie

pro trh v Ceské republice.

Kli¢ova slova:
marketingova komunikace, komunika¢ni mix, reklama, public relations, direct marketing,

osobni prodej, podpora prodeje, sponzoring, dotaznikova sonda, narativni rozhovor.

ABSTRACT

This thesis deals with the issues of marketing communication in the toy segment. The es-
sential target of the thesis is the analysis of the selected promotional toy story segment and
consequently the proposal of the optimal solution in the communication mix. The theoreti-
cal part of the thesis contains a literature research of the available sources dealing with
marketing and communication mix. The practical part of the thesis begins with the example
of the Barbie doll’s marketing communication. In the practical part of the thesis is con-
sequently processed the analysis of the competition Barbie doll and the competitive positi-
ons on the toy market. This market analysis is followed by the questionnaire survey of the
perception in the Barbie doll’s marketing communication. The optimal communication
strategy for Barbie doll market in the Czech Republic is based on the results of the questi-

onnaire survey.

Keywords:
marketing communication, communication mix, advertising, public relations, direct marke-
ting, personal selling, sales promotion, sponsorship, questionnaire survey, narrative inter-

view.
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UVOD

Ve vétsing evropskych zemi klesa porodnost, rodiny maji méné déti a vice dis-
ponibilniho ptijmu. Tento stav vede ke stale zvySujici se spotfebé hracek. Dal§im fakto-
rem zvySujici se spotieby hracek je pracovni zaneprazdnénost rodi¢t a nasledna kom-
penzace v podobé nakupu hracky jako vyrazu omluvy. Sortiment hrac¢ek na ¢eském trhu
obsahuje tisice polozek, détsti spotiebitelé tak jsou na kazdém kroku zasahovani cilenou
reklamou, které nedokazou odolat. Tento proces vrcholi natlakem na dospélé, ktefi
hracku ditéti zakoupi, aby méli klidné odpoledne. Déti jako piijemci reklamy jsou citli-
vé na emocionalni pisobeni, nedisponuji dostate¢nou zkusenosti, aby byly schopny roz-
lisit v reklamé realitu od fikce. Déti jsou také senzitivni na fantazii a maji velkou pied-
stavivost. Povinnosti nasi spole¢nosti by mélo byt udrzovani a kontrola rovnovahy mezi
moznosti ditéte projevit své rozhodnuti a zamezeni zneuziti détské duvetivosti nekon-

trolovanym vlivem reklamy.

Prostiedi, ve kterém Zijeme, se méni. Cim dal vice podléhame politickym a de-
mografickym zménam. Globalizace trhi se stava oblibenym tématem, tempo globaliza-
ce se zvysuje a tento trend zasahl také segment hracek. Diky globalizaci se méni také
marketing a jeho zptisob integrace do marketingovych aktivit. Usp&iné spolecnosti si
uvédomuji, Ze je nezbytné sledovat aktudlni trendy a zmény v prostiedi a ptizptisobovat

vvvvv

se vybodit ze zazitych invenci a vyzkouset nové sméry v marketingové komunikaci.

Jsem si védoma obecného zadani tématu diplomové prace. Pro dodrzeni stano-
veného rozsahu diplomové prace jsem se rozhodla primarné zpracovat problematiku
segmentu hracek z hlediska marketingu, marketingové komunikace a konkurenéni pozi-
ce na trhu. Jen okrajové budou Vv diplomové praci zminény etické, sociologické a psy-

chologické aspekty dotcené problematiky.

K hlavnim cilim prace bude patfit zji§téni, zda se podafilo panence Barbie na tr-
hu v Ceské republice pomoci marketingové komunikace vyrovnat oblibé tradi¢nich die-

vénych hracek.

rowr

Teoretické Casti prace bude piedchdzet reSerSe dostupnych zdrojii a materiala.
V reSerSi bude vychazeno z odborné literatury a studijnich textli, zabyvajicich se pro-

blematikou marketingové komunikace a reklamy. Dilezitym zdrojem informaci pro
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analyzu konkuren¢ni pozice na trhu hracek budou informace poskytnuté piedsedou
Sdruzeni pro hracku a hru, vyro¢ni zpravy a rocenky analyzovanych spolecnosti, ¢lanky
v odbornych Casopisech. Informace o aktudlnim stavu marketingové komunikace pa-
nenky Barbie jsem Cerpala z vystavy Galerie Dolls land, kterou jsem navstivila v tnoru

letosniho roku.

Teoreticka ¢ast prace bude vénovana zakladnim pramentim, vysledkim reserSe
dostupnych zdroji a definici marketingového mixu, ze kterého vychazi marketingova
komunikace. V teoretické ¢asti bude zpracovana oblast pojednavajici o historii trhu hra-
¢ek. Z reSerse dostupnych zdroju a teoretické ¢asti prace vychazi stanoveni vyzkumnych

otazek a metodiky préce.

V praktické Casti prace byl vybran k analyze ptibéh panenky Barbie z hlediska
marketingovych komunikaci. Panenka Barbie a jeji vyrobce spole¢nost Mattel se stanou
pfedmétem analyzy praktické ¢asti prace. Za vyuziti analyzy trzni pozice konkurence
bude popsano postaveni spole¢nosti Mattel, na trhu v ¢eské republice. Pro zjisténi vni-
mani marketingové komunikace panenky Barbie bude realizovana prizkumna sonda
formou vypravéni narativnich rozhovort. Narativni rozhovory jsou konstruovany jako

vypravéni osobnich ptibéhti o tom, jak se respondenti poprvé setkali s panenkou Barbie.

Podkladem pro projektovou ¢ast diplomové prace bude shrnuti jednotlivych ka-
pitol praktické Casti a jejich propojeni s ¢asti teoretickou. Na zakladé zjisténych infor-
maci bude pfipraven navrh komunikaéni strategie panenky Barbie s cilem zlepseni ko-

munikace panenky Barbie na ¢eském trhu.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING Z POHLEDU MARKETINGOVEHO MIXU

V teoretické casti diplomové prace je provedena literdrni reSerSe odbornych
zdroju, které osahuji definice marketingového mixu a marketingové komunikace. Budu

se snazit také o definici jednotlivych prvkia a provazanost v ramci celého marketingu.

Pojem marketing se poprvé zacal objevovat v 50. letech minulého stoleti, nejcas-
t&ji v souvislosti s jednim ze svétovych odbornikii ha marketing a management Philipem
Kotlerem. Pravé Kotler marketing oznacuje jako: ,,Spole¢ensky a manazersky proces,
jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a prani v procesu
vyroby a smény produktti a hodnot.“ (Kotler, 2007, s. 38 - 39) Dale upozoriiuje nejen na
pivodni vyznam marketingu presvéd¢it a prodat, ale v novém vyznamu jiz hovoti také

0 uspokojovani poti‘eb zakaznika.

Vhodné je zminit marketingovy proces jako souc¢ést strategie podniku s nasledu-
jicimi slozkami:
1. analyzy marketingovych prilezitosti; 2. volby cilovych trhii; 3. vytvo-

feni marketingového mixu; 4. Fizeni marketingového usili.

Uvedené slozky marketingovych aktivit spojuji proménlivé globalni prostiedi
s marketingovymi strategiemi a jednanim, které uspokojuje potieby zakaznikd. ,,Jakmile
si podnik odsouhlasi celkovou marketingovou strategii, miize zacit planovat marketin-
govy mix. ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které

firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi.* (Kotler, 2007, s. 70)

Marketingovy mix se sklada z n¢kolika prvki. Klasicka koncepce marketingo-

vého mixu zahrnuje nasledujici prvky:

a) produkt (vyrobek ¢i sluzba);

b) price (cena produktu);

c) place (misto prodeje produktu, jeho distribuce);

d) promotion (komunikacni nastroje na podporu prodeje produktu,
podporu znacky apod., tedy ony marketingové komunikace; jednim z téchto nastroju je i
reklama — ve starsi literatufe a obcas i dnesni praxi se mizete setkat s terminem propa-
gace, jde o synonymum, oznacuje totéz co marketingové komunikace). (K#izek, Crha,
2008, s. 28)
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Obr. I Strategie marketingového mixu - zdroj Marketing management, s. 57

Efektivni marketingovy program spojuje prvky marketingového mixu do koordi-

novaného programu tak, aby dosahoval stanovenych cilti spolecnosti.

1.1 Produkt

,»Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovému trhu na-
bizi. Cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotfebé a co miize uspo-
kojit néjakou potiebu ¢i piani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organi-

zace a myslenky.“ (Kotler, 2007, s. 70)
Jsou rozliSovany tfi irovné produktu:

Zakladni produkt — zakladni vyhody nebo sluzby zajistujici feSeni problému,

jsou skute¢nym ucelem koupé produktu.

Vlastni produkt — soucastky produktu, uroven kvality, funkce, styl, design, na-
zev znacky, baleni a dalsi atributy, které spole¢né zajist'uji zékladni pfinosy pro-

duktu.
Rozsifeny produkt — dopliikové sluzby a piinosy pro spotiebitele, jako napfi-

klad zaruka, bezplatné dodani, spojené se zakladnim a vlastnim produktem.

(Kotler, 2007, s. 616)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

1.2 Cena

Pro zajem o hracku je dtlezita nejen atraktivita a také jeji cena. ,,I pfes zvySujici
se vyznam necenovych faktorti v marketingu, je cena stale dilezitym prvkem marketin-
gového mixu. Rozhodovani o cené ovliviiuje fada vnitinich 1 vnéjSich faktorti. Mezi
vnitini faktory pafi: marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady a orga-
nizace. Mezi vné&jsi faktory se fadi: povaha trhu a poptavky, konkuren¢ni ceny a nabid-

ky, ekonomické faktory, potteby distributorti a vladni kroky.* (Kotler, 2007, s. 795)

Cena ma psychologické aspekty — vlastnit luxusni produkt posiluje sebevédomi
spotiebitele, dle Vysekalové (2004) je soucasti zivotniho stylu. Cena je dilezita pii kon-

kuren¢nim boji, v trznim prostiedi probiha neustaly boj o zékaznika.

1.3 Misto

,Zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupny cilovym zakaznikGm.*
(Kotler, 2007, s. 71) Tato oblast marketingového mixu zastfeSuje rozhodnuti spole¢nos-
ti, komu, kde a jak bude produkt prodavat. Jakym zplsobem bude osetfeno, aby byl
produkt ve spravny ¢as na spravném misté. Nejcastéjsi forma distribuce je prostiednic-
tvim distribu¢nich kanalti, které mohou mit rizné prostiedniky a zprostiedkovatele.
»Prodejni cesty, kterymi se zbozi dostava od vyrobce ke kupujicimu, mohou byt piimé
¢i neptimé. To znamena, ze zahrnuji jeden nebo nékolik meziclanki.* (Svétlik, 2005, s.

153)

Obr. 2 Primé a neprimé prodejni cesty — zdroj
Marketing cesta k trhu, s. 154
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1.4 Komunikace

,Predstavuje aktivity, které¢ sdéluji prednosti produktu a snazi se piesvédcit cilo-

vé zakazniky, aby je koupili.“ (Kotler, 2007, s. 71)

Spolecnosti musi se svymi stavajicimi i potenciondlnimi zakazniky pravidelné
komunikovat a to, co jim sdé€luji neponechavat nahodé. Marketingovy komunika¢ni mix
se Casto oznacuje jako komunikacni mix, ktery se sklada z reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje, vztahii s vefejnosti a pifimym marketingem. Jednotlivym prvkim

komunika¢niho mixu je vénovana druha kapitola diplomové prace.
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2 VYMEZENiI POJMU MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pojmem marketingova komunikace je mozné oznacit v§echny komunika¢ni akti-
vity, kterymi se snazi podnik informovat o své nabidce na trhu nebo o svych postojich.
Spole¢nost propaguje prostiednictvim marketingové komunikace znacku nebo produkty
smérem K cilovym segmentiim komunikace. K tomu slouzi pravé nastroje marketingové

komunikace.

Komunika¢ni nastroje je vhodné kombinovat tak, aby utvofily marketingovy
komunikaéni mix. Pfi ptipravé komunika¢ni strategie podniky zohlednuji mnoho fakto-
rl, jako je znalost definovanych skupin pfijemct komunikace, typ produktu, typ trhu,
faze ptipravenosti k nakupu nebo faze zivotniho cyklu produktu. V praxi se vSechny

nastroje prolinaji, dopliuji a vzajemné podporuji, aby zvysily sviyj acinek.

2.1 Nastroje marketingové komunikace

Nejcastéji se déli nastroje marketingové komunikace na reklamu, podporu prode-
je, komunikaci s vetejnosti, pfimy marketing, osobni prodej. Kotler a Keller uvadéji
0 zazitkovy marketing oznaCovany jako event marketing, sponzoring a internetovou

komunikaci.

2.1.1 Reklama

Reklama je znama jiz z dob neolitu. ,,Do soucasné doby zménila jen svou formu
a techniku — od symbold, hlinénych desticek ¢i plastik pies knihtisk az po moderni in-
teraktivni média. Jeji cil a obsah vSak zistava stejny, najit vhodného cilového spotiebi-
tele. Khledani toho pravého a loajalniho spotiebitele napomaha vhodna reklama.®
(Adamkova, 2011, s. 14)

Reklama dokaze zasahnout masy zakaznikii. Reklamu lze vyuzit k budovani
dlouhodobé image produktu nebo K rychlému prodeji produktd a rtstu trzeb. Vyznam-
nou roli hraje v reklamé pouziti vizudlnich prvku, tisku, zvuku a barev, ocenuje se pie-

vazné pronikavost a zesilena pisobnost reklamy. Mezi nevyhody reklamy se nejéastéji
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zminuje nakladnost a také neosobnost ve srovnani s osobnim prodejem, jednostranny

smér komunikace s piijemcem a nizka interaktivita.

Dle Kaotlera je reklama: ,,Jakéakoliv placena forma neosobni prezentace a komu-

nikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.“ (Kotler, 2007, s. 809)

Vysekalova Mezi hlavni prostiedky reklamy fadi: ,,inzerce v tisku, televizni spoty, roz-

hlasové spoty, vnéjsi reklama, reklama v Kinech, audiovizualni snimky.* (Vysekalova,

2006, s. 192) Rozd¢leni na jednotliva média a srovnani jejich vyhod a omezeni je patrné

zZ nasledujiciho obrazku.

Médium

noviny

televize

direct mail

rozhlas

casopisy

outdoor

zlaté stranky

letaky

brozury

telefon

internet

Vyhody

pruznost, aktualnost, dobré lokalni
trzni pokryti, Siroké akceptace,
vysokd vérohodnost

kombinuje obraz, zvuk a pohyb, apeluje
na smysly, vysokd pozornost, vysoky dosah

selektivita cilové skupiny, pruznost,
Zadna reklamni konkurence ve stejném
médiu, personalizace

masoveé vyuziti, vysoka geograficka
a demograficka selektivita, nizké néklady

vysoka geografickd a demografickd selektivita,
vérohodnost a prestiZ, dlouhd Zivotnost,
dobré 3iteni mezi dalSimi ¢tendfi

pruznost, vysoké opakovani vystaveni,

nizké naklady, nizka konkurence

vyborné lokalni pokryti, vysoké vérohodnost,
Siroky dosah, nizké naklady

velmi vysoka selektivita, pind kontrola,
interaktivni pfileZitosti, relativné nizké
néklady

pruznost, pind kontrola, dokazi
zdramatizovat sdéleni

mnoho uZivatel, prilezitost
k osobnimu kontaktu

vysoka selektivita, interaktivni
moznosti, relativné nizké naklady

Omezeni

kratka Zivotnost, $patna kvalita reprodukce,
mélo , pfedavani sdéleni dal”

vysoké absolutni naklady, vysoka zmét, prchava
expozice, mensi selektivita cilové skupiny
relativné vysoké néklady, image

Jjunk mail (spam)

pouze zvukova prezentace, nizsi pozornost

neZ u televize, nestandardnf struktury poplatkd,
prchava expozice

dlouhy /ead time nakupu reklamy, ¢astecné
nevyuzity naklad, zadnd zéruka pozice
omezena selektivita publika, tviir¢i omezeni
vysokd konkurence, dlouhy /ead time

nakupu reklamy, tvir¢i omezeni

néklady se mohou vymknout kontrole

nadprodukce miZze vést k plytvani naklady
relativné vysoké naklady, pokud nejsou
vyuZivani dobrovolnici

relativné nové médium s nizkym poctem
uZivatell v nékterych zemich

Obr. 3 Profily hlavnich typi médii — zdroj Marketing management, s. 614
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Dle slovniku reklamy se da cil reklamy definovat néasledujicim zpisobem: ,,Cile
jsou zalozeny na marketingovych rozhodnutich o cilovém trhu, trznim pozicovani nebo
konkrétnich prvcich marketingového mixu. Po stanoveni jsou cile reklamy vyjadfeny

formou konkrétnich dil¢ich tkola.* (Clemente, 2004, s. 27)

Stanoveni cilti reklamy vychazi z primarniho ucelu informovat, presvédcovat
nebo pfipominat, nejcastéji se tak reklama déli dle tcelu na informativni, piresvédco-
vaci, pfipominkovou a posilujici. ,,Cil reklamy je specifickd komunika¢ni uloha, kte-
rou je potieba splnit se specifickym cilovym publikem béhem specifického obdobi.*

(Kotler, 2007, s. 856)

2.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje patii k marketingové komunikaci jako forma nabidky special-
nich pobidek, s cilem zvysit prodej produktii. Podporu prodeje definuje Kotler jako:
,Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby.* (Kot-
ler, 2007, s. 809)

Podpora prodeje ptitahuje pozornost zakaznikl, nabizi informace, silné stimuly
k okamzitému nakupu, vyvolavéa rychlou odezvu u zakaznika. Uginky podpory prodeje
jsou vsak kratkodobé a nejsou natolik efektivni jako reklama nebo osobni prodej v zis-
kavani dlouhodobéjsich preferenci zakazniki. Podpora prodeje zahrnuje nasledujici
aktivity: expozice v prodejnach, prémie, slevy, vzorky, kupony, rabaty, dary, ptedvadéni
¢1 demonstrace V misté¢ prodeje, soutéze, hry, loterie, navraceni starSiho produktu
s bonusem a mnoho dalsich forem. ,,Pfi vyuZivani podpory prodeje musi spole¢nost nej-
prve stanovit své cile, zvolit nastroje, pripravit plany, provést jejich pre-testy, realizovat

je, fidit a vyhodnotit vysledky.” (Kotler, Keller 2007, s. 625)
Cilové skupiny pro podporu prodeje jsou:

konecni spottebitelé

velkoobchod, maloobchod — zprostiedkovatelé

zameéstnanci zabyvajici se prodejem
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Cil podpory prodeje:
horizontalni — zvétSeni okruhu zakazniku

vertikdlni — snaha povzbudit zdkazniky k vétsim ¢i Castéj$im nakupim

2.1.3 Vztahy s vefejnosti

Vztahy s vefejnosti, ¢asto oznacované jako public relations, jsou fizeny, zamér-
ny, planovany a dlouhodoby proces, s G¢elem dosahnout pozitivni komunikace mezi
spole¢nosti a konkrétnim subjektem. ,,Mezi hlavni nastroje PR patfi tiskova prohlaseni,

publicita produktt, firemni sdéleni, lobovani a poradenstvi.” (Kotler, 2007, s. 809 - 810)

Vztahy s vefejnosti predstavuji marketingovou filosofii, ktera pienasi konkrétni
informace o podniku a produktech s cilem ziskani pozitivniho image u Siroké vetejnosti,
statni spravy a ruznych instituci. Vztahy s vetejnosti dokazou oslovit i potencionalni
zédkazniky, ktefi se vyhybaji klasické formé reklamy. Clanky a komunikace oddéleni

vztahll s vefejnosti ptsobi vice vérohodné a autenticky ve srovnani s reklamou.

Vztahy s vetejnosti jsou silny nastroj pro ziskavani prostoru v médiich. Kvalitné
propracované public relations muze zachranit spole¢nost pred krachem, zvysit motivaci
¢i loajalitu zaméstnanct, usnadnit vystupovani spole¢nosti na vefejnosti nebo pfi jedna-
ni. Nekteré spolecnosti se nechavaji zastupovat v oblasti vztahi s vetejnosti specializo-
vanou medialni agenturou. Public relations agentury sdruzuje APRA (Asociace Public

Relations Agentur).
Nejcastéjsi funkce PR
Employee relations — firemni, interni komunikace
Externi komunikace — s dodavateli, obchodnimi partnery, odbérateli
Media relations — vztahy s médii
Public affairs — vztahy s neziskovou sférou
Produktové a image komunikace
Krizova komunikace

Gouvernement relations — vztahy s vetejnymi Ciniteli
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Corporate social responsibility — posilovani vztahti s komunitami
Investor relations — vztahy k akcionaiim, investorim, mezinarodnim vztahtim

Vznikaji také nové formy vztaht s vefejnosti jako jsou naptiklad investor relati-
ons, lobbing, issues management nebo krizové public relations. Pies nesporny vyznam
public relations je nezbytné tyto techniky kombinovat s aktivnimi marketingovymi na-

stroji, které se neustale vyvijeji.

2.1.4 Primy marketing

Jedna se o formu marketingové komunikace, vyuzivajici cileny a pfedem vydefi-
novany kontakt se zakaznikem. Kotler oznacuje ptimy marketing jako: ,,Pfimé spojeni
S jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi spotiebiteli, které ma vyvolat okamzitou
odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazniky — pouziti telefonu, posty, faxu, e-mailu,
internetu a dalSich néstrojii pro pfimou komunikaci s konkrétnimi spotiebiteli.” Nekdy
je pfimy marketing nazyvan za ,,marketing pfimé objednavky.* (Kotler, Keller, 2007, s.
809, s. 642)

Piimy marketing nejcastéji pouZiva nastroje jako katalogy, telefonicky marke-
ting, faxovou komunikaci a internet. Rozvoj novych technologii zapii¢inil pfechod od
hromadné komunikace k piesnéji zacilené komunikaci, k ¢emuz pfispiva faktor flexibi-

lity, nizSich nakladu s distribuci a propojeni s internetovou siti.

2.1.5 Osobni prodej

,,Osobni prezentace provadéna prodejci spole¢nosti za uc¢elem prodeje a budova-
ni vztaht se zakazniky.“ (Kotler, 2007, s. 809) Osobni prodej zahrnuje prodejni prezen-
tace, ucast na vystavach, veletrzich a pobidkové programy. Ve srovnani s reklamou do-
chazi k osobni interakci se zakaznikem s moznosti okamzité adaptace. Umoziuje vytva-
fet a udrZzovat vztahy. Vyuziti osobniho prodeje vyZzaduje delsi ¢asovy usek nez pouziti

reklamy, ale jsou s tim spojeny vysoké naklady.

21
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,Osobni prodej ma ze vSech marketingovych komunikaci nejrychlejsi odezvu.
K prodeji zbozi dochazi okamzité po kontaktu.« (Kiizek, Crha, 2012, s. 22) Cinnosti
prodejcii se v praxi li§i dle charakteru produktu a organizace prace obchodniho oddéle-
ni. Mezi nejcastéjsi funkce se fadi aktivni vyhledavani potenciondlnich zakaznikt, ko-
munikace se stavajicimi zédkazniky, prodej produktd, priizkum trhu a konkurence, analy-

za dat, po-prodejni péce.

2.1.6 Zazitkovy marketing

Nejcastéji byva tato oblast marketingové komunikace oznaovana terminem
Event marketing. Jedné se o samostatny obor marketingu, ktery se vénuje produkci spe-
cializovanych akci. Podstatou zazitkového marketingu je prozitek vnimany nékolika
smysly najednou. Event marketing vyuzivaji podniky pro posileni vztahti mezi zamé&st-
nanci nebo vyznamnymi obchodnimi partnery. Zazitkovy marketing se realizuje pro-
sttednictvim externich specializovanych agentur nebo vlastnimi silami. Hlavnim cilem

zazitkového marketingu je posilit image a vnimani podniku.

Kotler, Keller (2007) oznacuji Event marketing jako udalosti a zazitky, tedy ¢in-
nosti a programy organizované podnikem s ucelem vytvaret interakce spojené se znac-

kou.

2.1.7 Sponzoring

Cilem sponzoringu je nejcastéji seznameni vefejnosti se jménem sponzora, snaha
o zlepSeni ¢i zménu image podniku, podpora neziskové oblasti v regionu nebo aktivit
zaméstnancl. Sponzoring zahrnuje nékolik oblasti: sponzoring kulturnich oblasti, spon-

zoring sportovnich udalosti, sponzoring vysilani a sponzoring dobrocinnych aktivit.

Sponzor vzdy ziskdva plnéni jako protihodnotu svych aktivit, coz mize byt uve-

deni loga na propagacnich materialech nebo asociace se znackou ¢i produktem.
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2.1.8 Internetova komunikace

Online marketing piedstavuje aktivity spole¢nosti, které informuji, propaguji ne-
bo prodavaji produkty prostiednictvim internetu. Zakladnim ptedpokladem splnéni cilt
online marketingu je navstévnost konkrétnich webovych stranek. Jedna se o aktual-
né nejefektivnéjsi nastroje marketingové komunikace. Stejny nazor zastava Kotler
(2007, s. 61), ktery uvadi, ze internetovy marketing, socialni otazky a globalizace pted-
stavuji tfi velké trendy makroprostiedi, které maji obrovsky vliv na marketing, podnika-
ni 1 lidska spoleCenstvi. ,,Internetovy marketing neboli e-marketing je dnes jiz tak zave-
deny, ze nikomu nepfipada novy. Zda se, ze prosel zivotnim cyklem nadmérné vitality a
investic, prudkého propadu a netspéchu, az po stabilnéjsi vyspélost.“ (Kotler, 2007,
S. 61)

VéEtsi oblibe se tesi pristup k internetu pomoci mobilnich telefonti a roste tak za-
jem o mobilni marketing. ,,Modern¢ smyslejici firmy k propagaci svych vyrobki a slu-
zeb zacaly pouzivat také SMS. Klicem Uspéchu mobilniho marketingu je vSak svoleni
potencionalnich zakaznikt, ze jim firma muize zasilat reklamni SMS.“ (Kotler, 2007,

5. 176 - 177)

Online marketing piedstavuje vyhody pro kupujici v podobé vétsiho vybéru, lep-
Stho pfistupu k produktiim, ptistup ke komplexnim informacim. On-line nakupovani je
interaktivni a okamzité. Prodavajici ma nizsi naklady pfi distribuci a prodeji, vyssi rych-
lost a efektivitu distribuce. Vyhodou je flexibilita upravy nabidky a marketingové ko-
munikace. ,,Mezi nejvétsi vyhody, ze strany prodavajicich, vSak patii globalizace trhi a

moznost, piekonavat hranice statti a kontinentt.* (Kotler, 2007, s. 184)

Nejcastéjsi formou podpory navstévnosti webovych stranek je bannerova rekla-
ma, propagace domény v on-line prostfedi, textova a displayova inzerce Pay per Click,
Search Engine Optimalization, viralni marketing, komunikace s komunitami na webu,
sprava firemnich profilti v socialnich sitich, Webcasting. Jedna se o vysoce dynamicky
prostor komunikace, okamzité vznikaji dalsi a dal$i formy netradi¢niho osloveni na-

vS§tévniku internetové sité.
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2.2 Integrovana marketingova komunikace

Marketingova komunikace oznacuje zplisob jak informovat zakazniky o aktualni
nabidce produktii. V ramci zachovani jednotného konceptu komunikace podnik prechazi
na integrovanou marketingovou komunikaci, aby mohl pe¢livé koordinovat a integrovat
své komunikacni kanaly s jasnym, konzistentnim a piesvéd¢ivym sdélenim. Proces inte-
grované marketingové komunikace funguje jako koncept planovani, ktery rozliSuje pii-
danou hodnotu uceleného planu se silngjsim G¢inkem a vétsim dopadem na obrat. (Kot-

ler, Keller 2007)

Integrovana komunikace se oznacuje jako koncepce: ,,v jejimz ramci spole¢nost
peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych komunika¢nich kanald, aby o organizaci
a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni.” (Kotler, 2007,

5. 819)

2.2.1 Priprava reklamniho sdéleni

Priprava reklamniho sdé€leni je vysledkem: ,,innosti realizatora (at’ uz je jim
subjekt saim, komunika¢ni agentura, ¢i vznikd ve spolupraci obou). Jde v prvni etapé
ptedevsim o hlavni mySlenku budouci kampané, onen strategicky napad, nékdy nazy-
vany reklamni poselstvi — message, dale pak o jednotlivé textové a vytvarné navrhy

konkrétnich reklamnich prostiedkii, které tuto myslenku rozpracovavaji.“ (Ktizek,

Crha, 2008, s. 39)

Reklamni sdéleni je Casto oznacovano za hlavni mySlenku komunikace a zlstava
prvni mySlenkou v procesu tvorby marketingové komunikace, kterou je nezbytné dale
rozpracovat pomoci reklamnich prostfedkl. Nejcastéji ma reklamni sdéleni podobu pla-

katu, inzeratu, televizniho a rozhlasového spotu nebo venkovni komunikace.

2.2.2 Obsah sdéleni

Obsah textu zadani je nezbytné piizpusobit cili a ucelu reklamniho sdéleni.
V obsahu sdéleni by mélo byt jednoduse rozpoznatelny produkt a jeho hlavni benefity.

Pro upoutani pozornosti ptijemce sdéleni by nemél propagacni text postradat napaditost
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a originalitu sdéleni. V publikaci Jak psat reklamni text je uvedena pro mne zajimava
informace ohledné reakce pfijemcu na propagac¢ni sdéleni, ktefi rozhoduji o tom, zda je
reklama Uspésna: ,,Rizné vyzkumy a zkusenosti reklamnich odbornikd ukazuji, ze ve-
fejnost z komercniho hlediska ptiznivéji reaguje na reklamy hloupé, polopatické, agre-

sivni a Casto opakované.“ (Ki#izek, Crha 2008, s. 19)

2.2.3 Marketingové piibéhy

»Spotiebitelé zacali projevovat zdjem o produkty, o kterych, jsou presvédceni,
ze uleh¢i praci, usetii ¢as nebo je ucini dokonalymi. Dobré produkty se prodavaji a $iti
prave diky propagaénim piibéhliim. Tyto ptibehy jsou vypravény za ucelem zjednoduse-
ni Zivota, pomahaji ¢lovéku orientovat se v obrovském mnozstvi informaci, které na nas

kazdy den 0to¢i.“ (Adamkova, 2011 s. 22).

V praxi se zacaly marketingové piibéhy pouzivat ke sdileni informaci a ovlad-
nuti potieb Siroké masy spotiebiteld. Marketingovd komunikace zvladne silné piib&hy
dovést k dokonalosti, Siroké masy pfijemct komunikace uvéii a vyrobek z reklamy za-
koupi. Dobry pfibéh vsak musi byt autenticky a zajimavy. V soucasné dobé¢ jiz spotiebi-
tel neni jen pasivni ptijemce piibéhu, stava se spolutvliircem, podili se na vzniku a §ifeni
marketingového piibéhu, z piibéhu se tak stava legenda. V piipadé vhodné pfipraveného
marketingového ptib&hu, se kterym se piijemce identifikuje, je pfirozené, Ze se piijemce
ucastni diskusi, komentuje, upravuje a sdili tento piibéh s ostatnimi ¢leny svého social-
niho prostfedi. Marketingovi specialist¢ mohou vhodné zvolenym ndstrojem a silnym

ptibéhem oslovit celou skupinu stavajicich i potencidlnich spotiebiteld.

2.3 Eticky rozmér marketingové komunikace

JelikoZ diplomova prace pojednava o marketingové komunikaci na trhu hracek,
je kratce zminén eticky rozmér marketingové komunikace zaméfené na détského recipi-
enta. Zadavatelé komunikace si musi byt vice neZ jisti, Ze béhem piipravy neporusuji

etické ¢i pravni kodexy.
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Rozhodnuti do jaké miry je reklama eticka a vhodna, spada do oblasti s velkou
mirou subjektivity. To co se mize zdat nékomu piijatelné, druhého ¢lovéka jiz mize
pohorsovat. Piipadnym nejasnostem v této oblasti by mél predchazet dokument ,,Kodex
- zasady etické reklamni praxe v Ceské republice”, kterou vydala Rada pro reklamu.

Kompletni znéni etického kodexu Rady pro reklamu je pfiloZeno jako ptiloha €. 1.

Etickd omezeni reklamy funguji za predpokladu, kdy se ucastnici v reklamnim
odvétvi dohodnou na dodrzovani urcitych etickych principi a na pravidlech dohledu.
Spoléhaji na samoregulaci reklamy, kterou chapou jako nezasahovéni statu nebo stat-
nich organt do reklamy a spoléhaji na regulaci samotnym reklamnim primyslem. Rada
pro reklamu plni funkci arbitrazni, kdy rozhoduje v otazkach reklamni etiky, vydava
odborna stanoviska pro statni spravu, obhajuje zajmy reklamniho primyslu v Ceské re-

publice i v zahrani¢i.

2.3.1 Regulace reklamy zamérené na déti a mladez

Eticka reklama spada do oblasti zodpovédného chovani k zakaznikim. Firmy Si
vice uvédomuyji, Ze etické chovani, je dilezitym atributem pro uspé$né podnikéani a vy-
tvafeni dlouhodobych vztahli. V soucasné dob¢ se dostava do popiedi zajmu komunika-
ce socialni zodpovédnost firem, roste vyznam etiky a etického fizeni firmy jako celku,
etika prostupuje jednotlivymi podnikovymi ¢innostmi. Mezi zakladni etické vlastnosti
reklamy by méla priméarné patfit sluSnost, Cestnost, pravdivost a spolecenska odpo-

védnost.

Velmi piesné je definovana komunikace pro détského piijemce v etickém kode-
xu Rady pro reklamu: ,,Neni dovolena zadna reklama na komer¢ni produkt ¢i sluzbu,
ktera by obsahovala jakoukoliv vyzvu détem ¢i kterd by jakymkoliv zpiisobem naznaco-
vala, Ze pokud si déti samy nekoupi néjaky produkt nebo sluzbu ¢i pokud nebudou mit
jiné lidi kK tomu, aby si takovy produkt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povin-

nost...“ (Kodex Reklamy, 2009, 1. 4. — déti a mladez)

Ptipustnost a vhodnost reklamy je dobré posuzovat z hlediska skupiny pfijemct,
kterym je urcena. Je nezbytné vzit v ivahu mentélni, fyzickou a psychickou dospélost

jedince. Dulezité je umisténi, ptikladem toho je ¢ast Skolského zakona, ve kterém je
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zakazana reklama ve skolskych zafizenich, pokud je v rozporu s cilem vzdélavani. Déti
jako piijemci reklamy jsou velmi citlivd skupina, ktera neni do urcitého stupné vyvoje
schopna si sama udélat nazor na informace v reklamé obsazené. Reklama zamétfena na
déti tak nesmi jakymkoliv zpiisobem zneuzivat jejich divétivost a nedostatek zkusenos-
ti. Reklama také nesmi déti nabadat k tomu, aby chodily na neznama mista, aby si povi-
dali s cizimi lidmi, ¢i méli pocit ménécennosti, pokud jim nebude produkt z reklamy

zakoupen.

2.3.2 Bezpecnostni normy a smérnice hracek

Bezpecnostni normy a pozadavky na bezpe¢nost musi reagovat na nejnoveéjsi
trendy s ohledem na neustaly vyvoj novych materialti a vyrobnich technologii. Smérnice
0 bezpecnosti hracek zptisiiuje postihy a zavadi nové bezpe¢nostni pozadavky tykajici
se prodeje a vyroby hrac¢ek v zemich Evropské unii nebo do Evropské unie dovezenych,
s cilem snizit pocet nehod souvisejicich s pouzitim hra¢ek. Nicméné¢ stale Celi vyrobci
hracek nejistému legislativnimu prostfedi at’ uz v oblasti reklamy a marketingu, obcho-
du nebo dusevniho vlastnictvi a trh v Ceské republice neni vyjimkou. Brozura vydana

Evropskou komisi pro bezpecnosti je uvedena v priloze P 1V.

2.4 Apely zamérené na déti

Osobnost ¢loveka a ditéte obsahuje jedine¢né psychologické vlastnosti. Jak uva-
di Vysekalova: ,,Clovek jako spotiebitel md mnoho dimenzi.. ptedevS§im charakteristiky
kulturni, socialni, osobni, psychologické.. Na nakupni rozhodovani ma vliv vék a urcité
stadium zivotniho cyklu.” (Vysekalova, 2006, s. 90) Reklama vsak neni jedinym nastro-
jem, pomoci které¢ho lze s détskym piijemcem komunikovat. Mezi nejcastéjsi nastroje
komunikace s détskym spotiebitelem patii rizné podoby podpory prodeje, soutéze, hry
¢i rizné formy prémii. Obsah komunikace zaméfené k détskému piijemci vychézi z hra-
vosti a vynalézavosti. Podstatou sdé€leni je détského piijemce oslovit zajimavym a hra-
vym zpisobem a to prostfednictvim oblibenych détskych pohadkovych postav. Svét dét-
ské fantazie je neomezeny, déti radi unikaji do imagindrniho svéta reklamy, ktery jim

Casto vytvaii negativni hodnotovy systém. (Hradiska, 1998, s. 29,32)
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2.4.1 Interakce ditéte a hracky

Dilezitym kritériem UspéSnosti hracky zlistava interakce s ditétem, piisobeni na
jeho rozvoj, motoriku a fantazii. Hracka by pro dit¢ méla byt nejenom zdbavou, ale
| pfinosem a pomahat pii rozvoji jeho osobnosti. Didaktické hrac¢ky uc¢i déti nenasilnou
formou poznavat okolni prostiedi, rozviji jejich logické mysleni, podporuji vlastni fan-
tazii a umozni jim néemu novému se priucit. Pii uziti zabavné hry dit€ nevnima uceni,
ale stale jen hru. Pro nejmensi déti jsou urceny vkladaci tvary, kdy dité musi urcity tvar
vlozit do pfislusného otvoru, dale rozmanité obrazkové skladanky nebo puzzle pro nej-

mens$i. Pro star$i déti jsou vyborna pocitadla, skladacky nebo détské hodiny.

Ptedpokladem k jednéni ditéte je motivace, to jak jedna, zalezi na jeho vnimani
situace. Nemén¢ dulezitou slozkou 0sobnosti je vnimani, to jakym zplsobem jedinec
vnima déni kolem sebe. Dle Vysekalové je vnimani definovano nasledovné: ,,proces,
Vv jehoz pribéhu si ¢loveék vybira, upravuje a interpretuje informace, na zakladé kterych

si vytvaii obraz svéta.” (Vysekalova, 2006, s. 95)

Podobn¢ definuje vnimani Kotler: , Proces, jehoz prostiednictvim lidé vybiraji,

fadi a interpretuji informace, které jim poskytuje obraz okoli.“ (Kotler, 2007, s. 328)

2.4.2 ldoly

Systém hodnot ovliviiuje chovéani dospélych jedinct 1 déti vEetné spotiebniho
chovéni. ,,Zdroji motivace jsou rovnéZz hodnoty, idedly a zajmové orientace Clovéka.
Systém hodnot, ktery je pievazné socialni podminény, se vytvaii v procesu socializace
¢lovéka, jeho vychovy, vzdélavani, ziskavani zkuSenosti a kultivace jeho osobnosti.*

(Vysekalova, 2006, s. 93)

Dle Vysekalové (2007) se u ditéte kolem tfetiho roku zacne projevovat soutézi-
vost a déti predSkolniho véku dokaZzi byt vytrvaleé, pokud chtéji stejny produkt, jako maji
kamaradi. ,,Vékové obdobi od 12 let miizeme oznadit jako stadium socialni identity, ve
kterém si dité hleda vlastni misto ve svété, pfedevSim mezi vrstevniky.” (Vysekalova,

Mikes, Reklama 2007, s. 125)

vvvvvv

které jiz maji prvni spotiebitelské navyky a ziskavaji prvni navyky na znackach a identi-
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fikuji se se svymi vzory. Ne vzdy je idedlni vyuzit celebrity v reklamé, muze dojit
k poskozeni produktu tim, ze jej celebrita zastini a upouta pozornost na sebe od prezen-
tovaného produktu. Vhodné je sledovat miru intenzity vztahu k idolu. Tato intenzita se
méfi na tzv. Skale postoju k idolu (Celebrity Attitude Scale). ,,Jejim zakladem je moti-
vace pohybujici se od motivace zalozené na zabave, az po motivaci patologického ucti-

vani piislusné celebrity.” (McCutcheon, s. 67-68)

Reklama neplisobi na déti jen pfimo, ale také v kolektivu prostfednictvim jejich
vrstevnikii. Pokud ma vétSina déti produkt z reklamy, miize to zptasobit vy€lenéni jedin-

ce ze skupiny, protoze produkt z reklamy nevlastni.
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3 TRH HRACEK

V Ceské republice se roéné dle statistik Sdruzeni pro hra¢ku a hru vyrobi nové
hracky v hodnot¢ pies tficet mld. korun. Dlivodem vét§iho z4jmu o vyrobu hracek u nas,
je pomaly odklon nékterych znaéek od produkce v Cing z diivodu nizké kvality, mensi
flexibility a dlouhych dodacich Ihat. V Ceské republice se dafi hlavné némeckym vy-

robctim hracek, coz je dano geografickym faktorem.

21. stoleti je v hrackarském primyslu ve znameni neustalych zmén, z trhu zmi-
zeli tradi¢ni Cesti producenti hracek. Existovat se snazi fada malych podnikt
a soukromych vyroben, které se zaméfuji pirevazné na vyrobu plySovych, plastovych
textilnich, pfirodnich a dfevénych hracek, papirovych modelt, didaktickych her a sta-
vebnic. Dalsim segmentem vyroby jsou také oblibené stolni deskové hry a licen¢ni pro-

dukty.

Zahrani¢ni spolecnosti expanduji, piilezitosti na domacim trhu hrac¢ek ubyva,
podniky, které o mezinarodnim trhu zatim nepfemysleji, riskuji, Ze se jim uzavie cesta
na zahranicni trh nebo riskuji ztratu pozice ve prospéch nové konkurence, kterd zatim

muze proniknout na domaci trh hracek.

Pod tlakem levné asijské konkurence mensi podniky omezuji nebo uplné zasta-
vuji celou vyrobu. Ostatni podniky se snazi udrzet svou stabilni pozici na trhu a zvysit
produkci. V dobé, kdy Evropu zaplavuji levné hracky z vychodu, je pro ¢eské vyrobce
a hledaji skuliny na trhu, které by mohli zaplnit. V minulosti se vyvojem hracek zabyva-
la cela oddéleni vyvoje, dnes jde ve vétsing piipadi o dila celosvétovych trendt. Analy-
ze aktualniho stavu z hlediska konkuren¢ni pozice je vénovana prakticka ¢ast diplomové

prace.

3.1 Historie tradiénich hradek

,»Nejstar§imi lidovymi hraCkami naSeho uzemi jsou hlinéné hracky, prevazné na-
dobicko, z pravékych kultur neznamych ras, sidlicich asi pied 3000 az 5000 lety na na-
Sem tzemi.” (Hercik 1951, s. 37)
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Na nasem tzemi se dochovalo hodn¢ archeologickych nalezli hracek z praveku.
Jednalo se pfevazné o rtizné nadobicko pro déti. Z doby bronzové a Zelezné se jiz do-
chovaly hracky v podobé keramickych chrastitek nebo drobné kotoucky z bridlice.
Z doby starovéku se dochovaly velmi znamé Egyptské hracky s naméty ze zivota: byly
to jiz hracky pohyblivé, difevéné nebo kolorované. Z vykopavek v Persii se lze domni-
vat, Ze Si déti v dobé starovéku hraly s kamennymi hrackami z vapence. Tyto hracky
mély podobu postavicek zvitat, nalezly se figurky jezka a leziciho lva. Z pobteznich
zemi se dochovalo mnoho figurek jezdct a koni z palené hliny. Tyto hracky mély déti
Vv oblibé také ve stfedoveéku. Nelze nezminit starofecké hracky, které lze oznacit za
ptedchtuidce kloubovych panenek. Nalezly se rtizné figurky miminek, starofecké déti si

hraly s voziky, obruci, luky, s ka¢ou, mi¢em i drakem. (Hercik, 1951, s. 38)

V roce 1508 se 0 hra¢ce zmitluje Erasmus Rotterdamsky v dile Chvéla blaznov-
stvi. Kfizové vypravy do Svaté zem¢ vyznamn¢ ovlivnily i1 herni kulturu v Evropé. Na
zapad se dostavaji spolecenské hry. Jednim z nejstarSich dokumentli o spolecenskych
hrach je Kniha her z roku 1283 napsana na ptikaz kastilského krale Alfonse X. Od 16.
stoleti se zacinaji hracky vyrabét ve velkém, v Némecku vznikaji cinovi vojacci a do-
mecky pro panenky. Spolu s vynalezem parnich stroji se vyrab¢ji dievéné a nésledné
také elektrické détské vlacky. Zadinaji se vyrabét auticka, vlacky, koleje i nadrazi. Rada
klasickych hracek se zacatkem 20. stoleti zacala vyrabét z novych materialti, oblibu zis-
kala pted 1. svétovou valkou panenka z celuloidu a kaucuku. V roce 1949 pfisla na svét
prvni kosticka Lego. Na veletrhu hracek v New Yorku je na zac¢atku roku 1959 uvedena
panenka Barbie, kterd ziskava u déti velkou oblibu a je brzy doplnéna dal§imi ¢leny ro-
diny. V devadesatych letech 20. stoleti nastava obdobi obliby elektronickych a pocitaco-

vych her, a interaktivnich hracek. Tento trend pokracuje do soucasné doby.

Drevéné hracky jsou ekologické a téméf neznicitelné, v nékterych rodinach se
dédi z generace na generaci. Dfevo je jako tradi¢ni material nezavadny a snadno dostup-
ny pro vyrobu hraéek. Prvni dfevénou skladacku vyrobil kartograf John Spilsbury v roce
1760, kdyz na jednu ze svych map nalepil tenkou dfevénou desku nasledné rozdélenou
na kousky. Pfed rokem 1850 byly v§echny hracky pievazné ru¢né vyrobené. Postupné se
hrackarska vyroba presunula od soustruznictvi dievénych vyrobkd doma do mensich
dilen, z nekterych vznikly vyznamné tovarny na hrac¢ky. Tvary a vzhled dfevénych hra-

¢ek se menily dle vyvoje ve spolecnosti a pouzitych technologii. 19. stoleti a stavebni
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boom v Severni americe zapfii¢inil rozsiteni dievénych stavebnic. Historie a tradice vy-
roby dievénych hracek se tradicn¢ predavala z generace na generaci. Tato tradice a po-
krokové technické feseni Fadilo Ceskoslovensko v 80. letech minulého stoleti k nej-
vyznamnéjSim evropskym producentim dievénych hracek. A to opravnéné, nebot
didaktické a motorické hracky, rozvijeji motoriku, kombinatoriku a kreativni ¢i kombi-

nacni mysleni ditcte.

Hracky v historii vznikaly jako Zivotni potfeby, hracky byly mnohdy opatrovany
cely zivot 1 v dospélosti. Hracky mély ritudlni, obfadni a zvykovy charakter, m¢ly déti
ochranit od vlivu zIé moci. Pfesné rozdéleni détskych hracek do skupin z roku 1951 je
uvedeno v piiloze P Il. Pro srovnani jsou pftilozeny v p¥iloze P III hlavni kategorie
hrac¢ek z roku 2010, kde je ziejmé, ze za rok 2010 obsadily piedni pticky hracky pro déti
ptedskolniho véku s 19,4 % podilem na trhu, nésleduji hry a hlavolamy (11,9 %), pa-
nenky (11,1 %) nasledovany venkovnimi hrackami (10,9 %). Spole¢né tyto kategorie

tvoii vice neZ polovinu vSech hra¢ek prodeje v EU. (Toy Safety, 2010)

3.2 Ceské lidové hracky

Ceska lidova hracka je plna naméti. Problematice lidovych hradek se u nas ak-
tivn€ vénoval Emanuel Hercik. Sbiral, zaznamenaval a ptekresloval rizné podoby hra-
cek. ,,Vsude jsou ndméty hracek brany z Zivotniho prostfedi a hracky se liSi n€kdy jen
nepatrné individudlnim vytvarnym vyjadfenim namétu. Nekteré hracky se lisi velmi
ostfe od naSich, vlivem odliSnych hospodatskych, pfirodnich a spole¢enskych podmi-
nek.* (Hercik, 1951, s. 7) Hercik upozoriiuje, Ze je tieba vytvofit tym pracovnikd, kteti
se uyymou feSeni kolem naSich lidovych hracek z hlediska psychologického, pedagogic-
kého, vytvarného a technického tak, aby lidova hracka nezanikla a mohla zit dale v nové
formé a néplni, kterou ji daji jeji novi tviirci.

Dle Hercika (1951) byla hlavni vyroba tradi¢nich lidovych hracek na nasem
izemi vV minulém stoleti soustfedéna na tfech mistech, na Hlinecku a v zapadnich Ce-
chéch ve SkaSové u Nepomuku. Na Moravé se lidové hracky vyrabély prevazné na Va-
lassku v Roznové pod Radho$tém, ukazky tradicni vyroby je mozné shlédnout

vV mistnim Skanzenu. Vyroba lidovych hracek byla dédictvim minulosti a zanikala smrti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

hrackare. Tam, kde se vyroba zachovala, se zacalo piechazet k tvorbé modernich hracek

a her.

3.3 Strategické chovani konkurence na trhu

Pro stanoveni konkurence, jeji pozice a strategie na Ceském trhu hracek, bude
v praktické casti diplomové prace pouzita analyza konkurence a rozdéleni firem dle roli
na cilovém trhu. Analyza konkurenéni pozice slouzi k pochopeni podstaty konkuren¢ni
pozice, k tomu, jak hodn¢ je konkurence stabilni, ¢im je napadnutelna a jak se méni
v ¢ase. Konkurenc¢ni strategie trznich lidrd se déli dle strategického postaveni na cilo-

vém trhu:
Trzni viidce — 40% podil na trhu v odvétvi
Trini vyzyvatel — 30% podil trhu (ten druhy)
Trzni nasledovatel — 20% podil trhu

Trzni troskai — 10% podil trhu

Idealizovana struktura trhu

troskar

10% )
widce
40%

nasledovatel
20%

wzyvatel
30%

Graf. 1 Idealizovana struktura trhu, — zdroj

Soukalova, Projektovy marketing, S. 8

Z uvedené¢ho idealizovaného rozdéleni cilového trhu je patrné, Ze vychazeji ze
strategického chovani a planovani firem. Jedna se o srovnani firem s podobnym pro-
duktem uspokojujici stejnou potirebu za podobnou cenu. Urceni trzni pozice pied-

chazi analyza konkurence, cen a nabidky, propagaci, vcetné cili a plant.
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Trzni viidce zaujima vedouci postaveni na trhu a piisobi na ostatni spolecnosti
Vv oblasti inovaci, distribucnich cest a marketingu. Trzni viidce chrani svou pozici tim,
ze hleda inovace a prostor pro zvyseni spotteby pro zvyseni celkové poptavky a aplikuje
obranné strategie. ,,Aby si firma udrZzela prvni pozici na trhu, musi hledat zptsob jak
zvysit celkovou poptavku trhu, jak chranit svij stavajici podil (obrannymi strategiemi) a

neustale se snazit o udrzovani trzniho podilu.” (Soukalova, 2012, s. 9)

Firmy, které jsou oznaCovany za trzni vyzyvatele, se fadi na druhé nebo tieti
misto na trhu. Trzni vyzyvatelé maji ¢asto v imyslu vyzvat trzniho lidra nebo ostatni
konkurenty a uchazet se o dalsi trzni podil. Pro trzniho vyzyvatele je dulezité definovani
svych strategickych cili. Cilem vétSiny téchto firem je zvétSeni trzniho podilu a zisku.
Trzni vyzyvatel mize napadnout vidéi firmu na trhu — tento utok je riskantni, pokud se
povede, pfinese vyzyvateli vysoké zisky. Trzni vyzyvatel mize napadnout stejnou fir-
mu, ktera je stejn¢ velka, ale nedisponuje finanénimi prosttedky, neinovuje produkty
nebo nevykonava svou praci dobie. Trzni vyzyvatel mize napadnout i malé firmy, které

opét nedisponuji finanénimi prostfedky a dopousti se strategickych chyb.

Hlavnim poslanim trzniho nasledovatele je nasledovani lidra nebo vyzyvatel
se snahou udrZet si stavajici pozici na cilovém trhu bez dalSich aktivit. NejCast&jsi stra-
tegii trznich nasledovatelll je napodobovani produktti, coz mize byt velmi ziskové, po-
kud se jedna o inovace vyrobkt nebo kopirovani nékterych vlastnosti produkti. Ale po-
kud chce nasledovatel inovovat své produkty, musi vynalozit velké mnozstvi finan¢nich
prostiedkli do vyvoje, distribuce a komunikaéni politiky. Strategie napodobovani ptine-

se vyzyvateli mensi zisky prave z divodu, Ze nepfichazi s novymi népady.

Strategie trzniho troskare nebo vyklenkare se specializuje na vykryti velmi ma-
1ého segmentu, ktery se nejcastéji oznacuje jako nika ¢i vyklenek. Tento vyklenek by
m¢l mit dostatecnou velikost, kupni silu a byt ziskovy. TroSkafi musi své trzni niky
chranit, nebot’ existuje moznost vstupu nového konkurenta na trh a moznost zaniku ni-
ky. ,,Zakladem strategie troskaid, je nabidka vysoké spotfebni hodnoty a vysoké kultury

prodeje i vysoka uroven projevu firmy.* (Soukalova, 2012, s. 10)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

,, Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny. Je totiz pokazdé ovliviiovan jinymi
faktory, které vyplyvaji z riiznorodosti zkoumanych problémi. I pfesto v procesu kazdé-
ho vyzkumu mitizeme definovat dvé hlavni etapy, které na sebe logicky navazuji. Jedna

se o etapu pfipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.* (Kozel, 2006, s. 70)
Proces marketingového vyzkumu se sklada dle Kotlera ze Sesti krokii:
definovani problému, alternativ rozhodnuti a cili vyzkumu
tvorba vyzkumného plianu
shromaZzd’ovani informaci
analyza informaci
prezentace vysledki
rozhodovani (Kotler, 2007, s. 142-153)

Prvni dvé etapy obsahuji ¢innosti pifed zahajenim vyzkumu samotného, lze je
souhrnné oznacit za piipravnou fazi. Zbylé Ctyii etapy se nazyvaji souhrnné realizacni
fazi. Mezi ptipravnou a realizacni fazi by mél byt uskute¢nén predvyzkum. Jeho prove-
deni umoZzni odhaleni ptipadnych chyb a poskytne realizatorovi vyzkumu moZznost ko-
rekce téchto chyb, ¢imz piedchazi nespokojenosti na stran¢ zadavatele a v disledku Setii

vysi finan¢nich naklada.

4.1 Kvalitativni prazkumna sonda formou narativnich rozhovoru

Narativni rozhovor realizuje proces socialni verbalni komunikace s vzajemnou
interakci vypravéce a posluchace. Vypraveéni se tak utvari v bezprosttedni reakci poslu-
chace s ptfedpokladem smétovani ke stejnému cili. ,,To znamena, ze vyzkumnik se ne-
zbavuje odpovédnosti za spolu-konstrukci a spolu-interpretaci takto ziskaného autobio-
grafického vypravéni.“ (Chrz, Cermék, 2011 s. 429 — 430)
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Dle Hendla (2008) se narativni rozhovor déli na Ctyii faze:
Stimulace

Vypravéni

kladeni otazek pro vyjasnéni nejasnosti

zobeciujici otazky

Prostiednictvim narativniho rozhovoru je Zivot respondenta ztvarnén a in-
terpretovan S nastrojem vypravéni pribéhu. Pribéh je konstruovan kolem jadra faktu
nebo zivotni udalosti a vytvafi prostor pro individualitu, kreativitu a diiraz na interpre-

taci zapamatovanych faktt, je ovlivnén kontextem, ve kterém je vypraveén.

Vypravéni piibéhil je pfirozena forma lidského vyjadfovani, vypravéni predsta-
vuje rozvrzeni v ¢ase a v urcitém prostoru. Z narativnich rozhovort je tfeba vybrat pte-
lomové momenty a hlavni fdze z respondentova zivota. Pfelomovymi momenty byvaji
zasadni zmény v zivoté Cloveéka, kterého zasadné zmeénila jeho zkuSenosti a vnimani
reality. Teoretickym a metodologickym vychodiskem je narativni pfistup, se zaméfenim
na jedine¢nou zkusenost ucastnika vyzkumné sondy. Pfibéh je tak chépan jako individu-

alni interpretace zivotnich zkusenosti respondenta.

,»Vychozim pifedpokladem narativniho pfistupu je chapani narativni konstrukce
jako principu strukturace zkusenosti. Skrze svou narativni organizaci dostava zivot tvar,
tad, souvislost, sméfovani a smysl. Prostfednictvim narativni konstrukce je zivot ztvar-

nén a soudasné také interpretovan. (Chrz, Cermak, 2011 s. 427)

,,Z:adna spole¢nost nemtize existovat bez narativi, at’ uz jde o vSudypfitomna si-
tuacni vypravéni o skutecnostech kazdodenniho Zivota nebo o myty a jina velka vypra-
veni, ktera poskytuji ¢lentim spolecnosti ramec pro porozumeéni svétu.” (Hajek, Havlik,

Nekvapil, 2012, s. 200)
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4.1.1 Zakladni kategorie narativni rekonstrukce
Mezi zakladni kategorie narativni rekonstrukce patii:
zivotni téma
ztvarnéni jednani
zapletky a figury
hodnoty a presvédceni
obrazy sebe a druhych
reflexe a hledisko
diskursivni kontext (Miovsky, 2006 s. 244)

Prostfednictvim konstrukce déjové souvislosti, tedy prostfednictvim zéapletky
dochazi ke ztvarnéni zkusenosti nebo jednani. Aby bylo mozné hovofit o zapletce, musi

udaélosti ze sebe vyplyvat. Zapletka dava fad€ udalosti a jednani souvislost a sméfovanti.

4.1.2 Analyza kvalitativni dat — metoda vytvareni trsu

V ramci prizkumné sondy by mélo dojit k analyze kvalitativnich dat formou vy-
tvafeni trsi. ,,Metoda vytvareni trst slouzi obvykle k tomu, abychom seskupili a kon-
ceptualizovali urc¢ité vyroky do skupin, napf. dle rozliSeni urcitych jevi, mista, ptipada
atd.” (Miovsky, 2006, s. 221)

Trsy by mély vznikat na zdklad€ vzajemnych podobnosti mezi ziskanymi udaji
od respondentt. Tak vznikaji obecné kategorie, které maji podobné znaky. Tato metoda

je postavena na srovnavani a agregaci dat.
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5 CILPRACE, VYZKUMNE OTAZKY, METODOLOGICKY
POSTUP

5.1 Cil prace

Cilem teoretické casti diplomové prace je seznamit se s problematikou marke-

tingové komunikace na trhu hracek.

Prakticka ¢ast diplomové prace se sklada ze tii ¢asti. Cilem prvni ¢asti prace je
zmapovat piribeéh panenky Barbie z hlediska marketingovych komunikaci. Na ukazku
marketingové komunikace Barbie navazuje druhy cil praktické ¢asti prace - analyza
konkurence vyrobce panenky Barbie a jeho pozice na trhu hraéek v Ceské republice.
Analyza konkurence a jeji pozice na trhu hracek pomohla k zékladni orientaci v seg-
mentu hracek a k urceni trzni pozice spole¢nosti Mattel na ¢eském trhu. Cilem tieti ¢asti
prace je pruzkumna sonda formou narativnich rozhovort, které jsou konstruovany jako
vypravéni osobnich piib&éhi o tom, jak se respondenti poprvé setkali s panenkou Barbie.
Vysledky dotaznikové sondy budou prezentovat data pro zodpovézeni vyzkumnych ota-

zek.

Cilem projektové Casti prace je navrh optimalniho komunika¢niho mixu panenky
Barbie pro trh v Ceské republice. Komunikaéni mix, ktery bude vychazet z vysledki

zjisténych z analyzy konkurence a prizkumné sondy.

5.2 Vyzkumné otazky

Pro splnéni stanoveného cilii prace jsou formulovany nasledujici vyzkumné
otazky:
Vyzkumna otazka 1: Oznacuji spotiebitelé marketingovou komunikaci panenky

Barbie na trhu v Ceské republice jako jasnou a srozumitelnou?

Vyzkumna otazka 2: Vyberou cesti respondenti panenku Barbie jako nejobli-

benéjsi hracku pro déti predskolniho véku?
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5.3 Metodika prace

Metodicky postup teoretické Casti vyuziva prvotné sekundarni zdroje — vetejné
informacni a odborné zdroje z oblasti marketingové komunikace se zaméfenim na trhu

hracek analyzu konkuren¢ni pozice a marketingovy prizkum.

V praktické ¢asti prace je zpracovana ukazka marketingového piib&hu panenky
Barbie a jejiho vyrobce spole¢nosti Mattel, ktefi se stanou piedmétem dalsi analyzy
praktické Casti prace. Za vyuziti analyzy trzni pozice konkurence je popsano postaveni
spole¢nosti Mattel, na trhu v ¢eské republice. Pro zjisténi vnimani marketingové komu-
nikace panenky Barbie byla realizovana dotaznikova sonda formou vypravéni narativ-

nich rozhovort.
Podkladem pro projektovou cast prace je shrnuti jednotlivych kapitol praktické
¢asti a jejich propojeni s ¢asti teoretickou. Na zaklad¢ zjisténych informaci bude piipra-

ven navrh komunikaé¢niho mixu s cilem zlepSeni image panenky Barbie.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE PANENKY BARBIE

Nameét na praktickou ¢ast diplomové prace vznikl, pied 4 lety béhem konzultaci
bakalarské prace s mym vedoucim. V této dob¢ slavila a komunikovala spole¢nost Mat-
tel 50 let od uvedeni panenky Barbie na trh. Toto téma vybizelo k tomu, zmapovat, co si
0 panence Barbie a jeji marketingové komunikaci mysli dospéli spotiebitelé? Podatilo
se panence Barbie diky marketingové komunikaci vyrovnat oblib¢ tradi¢ni ¢eské hrac-
ky?

6.1 Pribéh panenky Barbie

Kdo by neznal panenku Barbie od Mattela. Za nejznaméjsim produktem koncer-
nu Mattel Inc. stoji vice nez 54 let uspé$ny piibéh panenky Barbie, ktera drzi prvenstvi
jako nejoblibengjsi panenka jiz vice nez 54 let. Jak uvadi Mattel Inc. na svych stran-
kach, historie této panenky saha do tficatych let minulého stoleti k manzelim Handlero-
vym z USA. Roku 1945 tito manzelé zakladaji firmu Mattel, ze které se podaii vybu-
dovat mocné hrackarské impérium, které dodnes zaujima predni misto v hrackarském
primyslu. Mattel je lidrem v oblasti navrh, vyvoje a zavadéni détskych hracek na trh.
V soucasné dobé zaméstnava pies 25 tisic zaméstnancti ve 36 zemich, ptisobi na 150

riznych trzich.

6.1.1 Zrozeni panenky

V roce 1952 potiebuje némecky ¢asopis Bild Zeitung doplnit stranku a nakresli
humornou kresbu divky Lilli, ktera se nasledné stane ptedlohou pro trojrozmérnou pa-
nenku. Panenka Lilli ma neobycejné dlouhé nohy, nosi kratké sukné a vyrobci vymysli
kycelni kloub, umoziujici paralelni pohyb nohou. Jako hracka pro déti nezaznamena
Lili konzervativnim Némecku tuspéch pro svou piili§ sexy postavu, ktera se v 50. letech
minulého stoleti v konzervativnim Némecku nenosi. Nakonec spole¢nost Hausser Drei
M prodava obchodni prava k panence Lilli americké firmé Mattel. PiSe se 9. bfezna
1959 a na veletrhu hracek v New Yorku se poprvé piedstavuje panenka Barbara Milli-
cent Roberts jako dospéla moderni americka divka. Panenka dostava jméno po dcefi

zakladatelti spolecnosti Mattel, vlastni jména produktl jsou tézko napodobitelna a snad-
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no zapamatovatelna, tak vznika domaci osloveni Barbie, které se nesmazatelné vtiskne
do paméti vSech malych hol¢icek. Dva roky po zrozeni Barbie, ptichazi na svét Barbie
ptitel Ken (pojmenovan po synovi zakladatelli Mattel Inc.), ktery mél z pocatku slouzit
jen jako dopln¢k Barbie. Jen prvni rok po uvedeni panenky Barbie do prodeje, bylo pro-
dano pres 350.000 panenek. Jak uvadi Mattel na svych webovych strankach, méla Bar-
bie za dosavadnich 54 let vice nez 130 zaméstnani, piedstavovala vice nez 40 riznych
narodnosti, spolupracovala se 75 riznymi modnimi navrhaii pti vybéru svych odévi,
vlastni 45 druht vyrobkovych fad od kosmetiky, pies odévy po sportovni potieby. Bar-
bie chovala vice nez 40 doméacich mazli¢ka, z toho 21 pst, 14 kocek, 6 koni, papouska,
Simpanze, pandy, mladé lva, zirafu a zebry. Seznam vSech kamaradt, zvifat a vzhledu
Barbie je uveden v priloze PVIII diplomové prace. Kolem ctyficeti povolani vystiidal
také Ken. Nejznaméjsi je kolekce Kena z 90. let, kdy se projevil také u Kena trend zmé-
ny sexualni orientace. Ken byl oblecen do Sefikového sitovaného trika, fialové kozené

vesty, ozdoben stiibrnou nausnici a prstenem ve stylu gay komunity. (Mattel Inc., 2011,

[online])

6.1.2 Kontroverzni kauzy

Barbie Millicent Roberts je panenka s velmi kontroverzni poveésti. Pysni se do-
konale dlouhymi nohami, uzkym pasem, vyvinutym poprsim, $tihlym krkem a dlouhymi
svétlymi vlasy. Barbie se jiz potykala s kritikou, ze svou $tihlou postavou podporuje
mentalni anorexii. Kdyby byla ¢lovékem, méfila by 170 cm s mirami 81-36-69, vazila
by ptiblizné kolem 30 kg, coz je stav neslucitelny se zivotem. Jeji noha by métila 12 cm,
coz by nejspise vedlo k deformaci kyc¢li a upoutani na invalidni vozik. Pokud by m¢la
panenka Barbie béznou velikost boty ¢islo 39, méfila by proporéné kolem tii a pul me-
tru. Ale ani tato ¢isla neodradi zaryté fanynky panenky, podstupovat opakované plastic-
ké operace, V touze se co nejvice Barbie podobat. Zivou ukéazkou tohoto Barbie feno-
ménu je Angli¢anka Sarah Burge, ktera na tom, vypadat jako plastikova panenka nevidi
nic $patného, za plastické operace jiz utratila vice nez 500.000 £. Zajimavy vyzkum na
toto téma vypracovali pedagogové University of South Australia. Vysledkem je pravdé-
podobnost existence zeny s télesnymi proporcemi Barbie 1:100.000. Védci z Finské

centralni nemocnice v Helsinkach pfisli s tvrzenim, ze pokud by opravdu zila mlada
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Zena S proporcemi Barbie, chybélo by ji 17 - 22% potiebného télesného tuku pro perio-
du. (BBS NEWS, 2009, [online])

O moc 1épe, ve vyzkumu Australské univerzity, nedopadl ani Barbie pritel Ken.
Pravdépodobnost, Ze by se narodil muz s jeho télesnymi proporcemi, nastane jednou za
50 let. Ale i Ken vi, ze dokonalé télo neni zarukou $tésti a lasky Barbie. Po vice nez 43
letech spole¢ného Zivota piipravili marketingovi specialisté Barbie a Kenovi rozchod,
jak jinak, nez v den svatku zamilovanych - na Valentyna v tinoru 2004. ,,Par snt‘ Barbie
a Ken se rozhodli stravit néjaky ¢as oddélené. Ken byl Barbie oporou vice nez 43 let,
piezdivka vztahu ,,jako Barbie a Ken* se obecné vzila do povédomi. ,,Barbie a Ken byli
vzdy mimofadny par!“ prohlasila Russell Arons, viceprezidentka pro marketing, kon-
cernu Mattel. "Maji nyni pocit, Ze nastal Cas stravit néjaky cas od sebe. Barbie jiz ne-
mohla snaset fakt, ze ji Ken doposud nepozadal o ruku.* Zaroven vysila $éfka marketin-
gu, fanouskim a spotiebitelim Barbie jasny vzkaz: Barbie je v potfadku, i kdyz svét
okolo ni je vzhiru nohama, s Kenem zistavaji navzdy nejlepsimi piateli. Od ted’ uz je
Barbie opét veseld, zdbavna s novymi skvélymi dopliiky a kamarady. Cimz takticky
vzbudi sympatie u vSech opusténych maminek malych holéi¢ek. (Athens Banner-Herald,
2004, [online])

HOW WOULD A REAL WOMAN LOOK WITH BARBIE'S PROPORTIONS?

Barbie Libby Libby, 5ft 6in Libby with

(naot to scale) tall, with a waist of 28in
Barbie's and Barbie's
proportions proportions

Obr. 4 Barbie jako zena — zdroj news.bbc.co.uk
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Obr. 5 Sarah Burge pred a po
plastické operaci vzhledu panenky
Barbie — zdroj news.bbc.co.uk

Neméné kontroverzni kampani vedenou proti panence Barbie organizaci Gree-
npeace byla analyza, kterou si nechala vypracovat Greenpeace Vv kriminalistické labora-
tofi Tento test mél odhalit, Ze papirova ¢ast baleni Barbie pochazi z Indonéskych lest.
Protest probehl ve stylu hnuti Greenpeace, ¢len Greenpeace vylezl na budovu Mattel,
pievleCeny za Kena a rozvinul transparent na budov¢ sidla Mattel s textem: ,,Barbie, je

"C

konec, nerandim s divkami, které podporuji kaceni indonéskych lest!* K této kauze se
spole¢nost Mattel postavila ¢elem a zacala seridozné jednat o napraveé se zastupci organi-

zace Greenpeace.

V zéti roku 2003 celila Barbie zakazu prodeje v Saudské Arabii, protoze nebyla
shledana v souladu s pravidly Islamu. Vybor pro propagaci ctnosti a prevenci netesti
oznacil panenku Barbie za hanebné odhalujici a nevhodné oble¢enou, panenku, co necti
dobré mravy a patii mezi typickou ukazku dekadence zapadni kultury, pro kterou neni
Vv Islamské zemi misto. Spolecnost Mattel zareagovala na tato prohlaseni uvedenim jiné
vyrobkové fady panenky s nazvem Fulla, ktera je navrzena v piatelském islamském du-

chu.

Za zminku stoji kriticka kauza panenky Barbie, kterou se zabyvala az americka
FBI. Jednalo se o panenku Barbie, ktera méla ve své hrudi zabudovanu mini-kameru pro
nataceni kratkych spott, které se daly stahnout do pocitace a sdilet. K edici této panenky
Barbie nasledovala velka diskuse v americkych médiich jako je napiiklad CNN, zda se
nemuze jednat o nastroj K podpofe nataceni détské pornografie? Na tuto kauzu reagova-
la spole¢nost Mattel prohlasenim, ze vSechny produktové fady panenky Barbie jsou na-
vrhovany V nejlepSim zajmu pro déti, vyrabény a testovany rodi¢i déti s ohledem na

bezpecnost déti. (BBS NEWS, 2009, [online])
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V situaci, kdy ma spole¢nost Mattel pocit, Ze se stala Barbie teréem pomluvy ne-
bo neopravnéného uziti ochranné znamky, za¢nou pravnici konat. Z oficialnich prehleda
je ztejmé, ze za poslednich deset let, podaval Mattel zalobu v priméru jednou za mésic.
Vedeni Mattel priznava, Ze kultura ochrany Barbie spociva v ochrané jeji zékladni

DNA, coz citi jako povinnost zachovavat a chranit odkaz panenky Barbie.

FBI

“The FBI is not reporting that anything
has happened... Mattel products are
designed with children and their best
interests in mind. Many of Mattel's
employees are parents themselves and
we understand the importance of child
safety - it is our number one priority”

Doll has built-in video camera

FBI WARNING FOR NEW BARBIE]| MBWE I

Obr. 6 Upozorneéni z FBI, zdroj CNN

6.1.3 Propagace pomoci znamych osobnosti

Mattel odhaduje, ze méa Barbie kolem 100.000 oddanych sbératelti, 90 % tvofi
zeny v prumérném veéku 40 let, které¢ nakupuji vice nez dvacet panenek Barbie ro¢né.
45 % z nich utrati za panenky Barbie vice nez 1000 $ ro¢né. Sbératelské panenky Barbie
jsou vydavany od roku 1980 Barbie Collector Clubem. Znamé jsou edice panenek s roz-
licnymi etnickymi identitami. Sbératelské edice panenek se rozdéluji do péti kategorii:
Pink Label, pocet panenek v této edici neni limitovan. Silver Label, panenky v této edici
jsou vydavany v maximalnim poctu 50 000 kusu pro cely svét. Gold Label, kdy pocet
vyrobenych panenek neptesahne 25 000 kust pro cely svét. V této edici jsou velmi ¢asto
vydavany panenky, pro které Saty pfipravuji svétoznami navrhati. Platinum Label, pa-
nenky z této edice nepiesahuji celkovy pocet 1000 kust pro cely svét. Black Label edice
obsahuje panenky, které jsou vydavany jen k mimofadnym prilezitostem. V ramci této
edice byla prvni panenka vyrobena v roce 2007 a tvaii se stala zpévacka Cher. Velmi
oblibené jsou kolekce panenek Barbie a Ken jako vévoda a vévodkyné z Cambridge
nebo kanclétka Angela Merkelova. Propagaci pomoci znamych osobnosti vychazi spo-
lecnost Mattel z pfedpokladu, Ze kazda vefejné zndmé osobnost je nositelem urcitych

vyznamu, stylt, fyzickych piedpokladii a chovani. Diky pouziti celebrity se uvedené
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atributy pfenasSeji na propagovanou panenku. Pokud je vSe pfipraveno dle zasad spravné
marketingové komunikace, dochazi k efektivnimu osloveni cilové skupiny, diky uzna-

vanym hodnotam celebrity. (Mattel Inc., 2011, [online])

6.1.4 Barbie oslavila 50 let

Vzhledem k tomu, Ze se panenka Barbie i v 50 letech t¢8i dobrému zdravi a pre-
ciznimu vzhledu, pfipravili zaméstnanci Mattel Inc. v unoru roku 2009 velkolepé osla-
vy. Jednou z nejvyrazng&jsich oslav byla médni pirehlidka specialné vyrobenych modeld
obleceni Barbie na Mercedes Benz Fashion Week v New Yorku. Pro tuto prestizni akci
vytvofilo 50 nejvyznamnéj$ich modnich navrhait odévy, které byly inspirovany panen-

¢inou minulosti, ptitomnosti i budoucnosti.

K slavnostnimu 50. vyro¢i vydala spole¢nost Mattel pamétni stéibrnou kolorova-
nou minci s vyrazenou panenkou Barbie. V tnoru roku 2009 také symbolicky vstupuje
panenka Barbie na ¢insky trh a otevira sviij prvni Barbie Koncept Store v Shanghai, se
Sesti patry plnymi panenek a také s Barbie barem. K velkolepému padesatiletému vyroci
vydal Mattel také specidlni edici panenky Barbie, ktera se vydrazila za 8,8 miliéonu ko-

run. (Mattel Inc., 2011, [online])

Podati se panence Barbie dozit 100 let na trhu? Ja se domnivam, Ze ano. Déti si
stale budou hrat a zajem sbérateld o primysl hra¢ek bude rist. Zalezi jen na vedeni kon-
cernu Mattel, zda ustoji tlak konkurence a zvladne spravné odhadnout, po ¢em budou

hol¢icky touzit a o ¢em budou snit.

6.1.5 Trendy v marketingové komunikaci panenky

V soucasné dob¢ Barbie celi tvrdé konkurenci z fad ,,mladistvych uvolnénych
panenek Bratz“ a britské soupeiky panenky Sindy. Barbie se tak snazi drzet krok
sdobou tim, ze komunikuje s fanousky na socialnich sitich Twitter, YouTube nebo
Facebook. Spole¢nost Mattel svou panenku Barbie piizptsobila ke komunikaci v soci-
alnich médiich. Na svém profilu v socialni siti Facebook se Barbie prezentuje jako
modni navrhaika, ktera ukazuje své nové modely a udava ton. Mattel spustil také stran-

ky Barbie the Dream Closet, na kterych si navstévnici mohou virtualné vyzkouset pa-
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nen¢iny modely a zahrat si na stylisty. V ramci marketingové kampané vymysleli za-
méstnanci spole¢nosti Mattel ptibéh, kdy zacal Ken po dvou letech v odlouceni, Barbie
znovu dobyvat pomoci profilu na Facebooku a Twitteru. A jeho vérni fanouSci mohli
hlasovat a vyjadfit tak sviij nazor na to, zda se ma Ken vratit zpét k Barbie. DalSim ne-
tradi¢ni propagacni akci panenky Barbie bylo nataceni a umistovani seridlu o zivoté

panenky Vv jejim razovém domé v Malibu na youtube.com.

Snaha drzet krok s dobou a prezentovat Barbie jako moderni panenku se vyplaci.
V soucasné dobé se Barbie marketingov¢ profiluje jako pohadkova postava z fiSe fanta-
zie, Mattel jiz opustil stylizaci panenky jako dokonalé pracujici panenky typu zdravotni
sestra. Uvédomil si, Ze dnesni déti touzi po svych hrdinech typu Harry Potter. Tato ira-
cionalni détska prani projektuji také do marketingové komunikace a pousti do svéta jed-

notné reklamni spoty.

6.1.6 Barbie jako kulturni fenomén

Za 54 let zivota Barbie byla prodana vice nez miliarda panenek. Dle informaci
Mattel Inc., se kazdou vtetinu po svété prodaji dvé az tii panenky Barbie, kazda americ-

ka divka vlastni nejméné osm panenek Barbie.

Na ¢eskoslovensky trh nejslavnéjsi panenka svéta oficialné vstoupila v listopadu
1990. Ceskoslovensko se stalo po Mad’arsku druhou zemi byvalé vychodni Evropy, kam
tyto panenky pronikly. Panenka Barbie byla na trhu v Ceskoslovensku unikatni svym
vzhledem, kdy reprezentovala mladou atraktivni Zenu a také svou nezvyklou velikosti.
Po uvedeni na trh na naSem uzemi ptevladl nazor, Ze se jedna primarné o hracku pro
hol€icky, nebot’ panenka Barbie reprezentuje svét sni, predstav, rozvijeni a planovani.
V 90 letech dominovala v komunikaci televize a televizni reklama, kterd vymezovala
panenku Barbie od konkuren¢nich panenek sloganem: ,,Prava je jen jedna — od Matte-

"6

la

Panenka Barbie patfi mezi kulturni fenomény a inspiruje fadu umélcii. Vzniklo
nékolik desitek knih, filmi i vytvarnych dél. Barbie odrazi modni svét divek a zen. Je na
ni dobie viditelné, jak se vyvijelo déni v Severni Americe a v okolnim svété. Nektefi

kritici oznacuji panenku Barbie se vSemi odévy, dopliky, domy a auty za symbol ame-
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rického konzumu. Co piib¢h ze Zivota Barbie, to promyslend obchodni a marketingova

strategie.

Obr. 7 Barbie v dile Andyho Warhola — zdroj

barbie.50webs.com
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7 ANALYZA TRZNI POZICE KONKURENCE PANENKY
BARBIE

V této praktické casti prace byla vypracovana analyza trhu détskych hracek
z pohledu konkurenéni pozice a rozdéleni firem, dle roli na cilovém trhu. Byla zvolena
analyza konkurence na trhu détskych hracek z pohledu strategie trzniho viidce, vyzyva-
tele, nasledovatele a troskare, nebot’ je nejprve nutné zmapovat hlavni hrace a postaveni

spolec¢nosti Mattel Czech Republic na trhu hracek.

7.1 Pripravna faze

Podklady k analyze konkurenéni pozice na trhu hracek byly ¢aste€né posbirany
VvV ramci predmétu Marketing management. Sbér dat probehl v listopadu 2012, analyzo-

vana data jsou za rok 2011, nebot’ jsou to do soucasné doby jedina auditovana data.

7.1.1 Identifikace problému

V analyze bylo Cerpano ze sekundarnich zdrojii poskytnutych spolecnosti Lego
Production, obchodnim zastoupenim Mattel Czech Republic, zajmového Sdruzeni pro
hrac¢ku a hru, Toy Industry for Europe, z oborovych ¢asopist, z ekonomickych ukazateli
a monitoringu tisku. Byl osloven Cesky statisticky ufad a Ceska hospodaiska komora,
uvedené statni instituce odpoveédély, ze data z trhu hracek nesbiraji a nebyly schopny
doporucit zadné oficialni oborové sdruzeni, které se této problematice vénuje. Na zakla-
dé monitoringu médii jsem objevila ¢lanek s daty z trhu hracek za rok 2010. V ¢lanku
byl citovan piedseda zdjmového Sdruzeni pro hradku a hru — Jii Stastny. Pan Stastny
byl velmi vstficny a poskytl prvotni informace o segmentu hragek v Ceské republice,
prepis komunikace je uveden v priloze P V. Pfedseda SdruZeni pro hrac¢ku a hru poza-
doval ode mne dostupné informace a data, ktera se podafi v ramci analyzy z trhu hracek
ziskat. Pan Stastny narazi na stejna informa¢ni omezeni ze strany vyrobct a producentt
hracek, ktefi nechtéji z taktickych divodii informace o trzbach a produkci poskytovat.
Analyza konkurence na trhu hracek byla v€etné vstupnich dat poskytnuta SdruZeni pro

hracku a hru v dubnu 2013. Informace o aktualnim postaveni panenky Barbie jsem cer-
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pala z vystavy Galerie Dolls land, kterou jsem navstivila v tinoru leto$niho roku a také

Z navstév vytipovanych prodejen hracek Pompo.

7.1.2

Sledované parametry konkurence

V analyze konkurence byly srovnavany nasledujici parametry:
orientace konkurentii na konkrétni trhy

nabidka konkurence, jeji pFednosti a slabé stranky

odhad zaméra konkurence v oblasti finanéniho zazemi, vybavenosti, perso-
nalni politiky a distribucnich cest, vyzkumu, inovacni a cenové politiky,

komunikace
hospodariské vysledky za rok 2011

Dle informaci Sdruzenim pro hracku a hru, existovali za rok 2011 na trhu hracek

nasledujici vyrobci: spolecnost Lego s vyrobnim zdvodem v Kladné, Ravensburger

s vyrobnim zavodem v Poli¢ce, Simba Toys CZ spol. s.r.o. s vlastnim vyrobnim zavo-

dem v Unhosti, Playmobil s montaznim zavodem v Chebu a 129 ¢eskych vyrobct, ktefi

jsou uvedeni v priloze P IX.

7.2 Realizacni faze

7.2.1 Trzni pozice konkurence v analyzovaném obdobi

Pro piehlednost a moznost komparace byly zjisténé vystupy zpracovany do jedné

ucelené tabulky. Rozbor jednotlivych spole¢nosti a jejich postaveni na trhu je podrobné

rozepsan v nasledujicich kapitolach.
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Tabulka I Vysledky analyzy trznich pozic, vlastni zpracovani

o1

Pozice na Nazev subjektu Orientace | Nabidka sub- Inovace, Hospodaisky Poznamka
trhu subjektu jektu distribucni vysledek za rok
na trhy cesty, per- 2011
sonal
Trini vyzy- RAVENSBURGER | CR, Anglie, | interaktivni Nova hala, Zisk pf. zd. nemaji za-
vatel Karton s.r.o. Némecko hry, skladacky, 3 . . jem o vyro-
Y L, ¥ 2 nové stroje | 140.798.000 K¢ J y
kreativni hry ) . bu v Asii
ve vyrobé, .
iy . Trzby: 1,5 MLD
rozsifovani Ké
skladu, vy- ¢
robni kapaci- | navysenio %
ty
Trzni lidr LEGO Producti- CR, Evro- inovace — pro- 4 nové vy- Zisk pf. zd. nardst mezi-
ons.r.o. pa, Asie, duktova rada robni haly, . roc¢ni pro-
USA pro divky nabor 300 165.741.000 ke dukce 0 25%
pracovnik{ Trzby: 5,6 MLD
K¢é
TrZni nasle- Simba Toys CZ CR hry, obména Nové distri- Zisk pF. zd.
dovatel spol. s.r.o. sortimentu, bucni sité, 20.1248.000 K¢
rozsireni o nova MKT Triby:
Majorette, odpora i .
) podp 123.531.000 K&
Heros
Trzni nasle- Playmobil CZ CR, Né- Zadna produk- Investice do | Zisk pF. zd. umysl vybu-
dovatel spol. s.r.o. mecko tova inovace nového . dovat v CR
. 5.986.000 K¢ Yy .
pro rok 2011 sidla, stézejni
. Triby: zévod
nabor no- .
, 138.200.000 K¢
vych pra-
covnik
Trini ndasle- MATTEL CZECH CR, Slo- stagnace, zdra- | Rozsifovani Zisk p¥. zd. navyseni
dovatel REPUBLIC s.r.o. vensko, Zeni cen vyrob- | distribu¢nich 23.675.000 K& trzebv CR o
Madarsko | k@ivCRZadny | cest e ¢ 1,8 % proti
vyvoj novych Triby: predchozimu
produktd 300.530.000 K& | roku
Trznitroskar | Hasbro Czech CR, Evro- rozsireni pro- specializace Zisk pf. zd. slabsi vy-
s.r.o. pa, Asie, duktové rady na klicové 2.473.000 K& sledky na
Amerika pro chlapce zakazniky e ¢ trhuv USA a
predskolni vék Trzby: Kanadé
- Transformers, 32.854.000 K¢
Beyblade
Trznitroskar | Moravska CR, zemé posilovani MKT aktivity, | Zisk pF. zd.
ustfedna Brno- | EU internetového ucast na .
s . . , , 3.634.000 K¢
druZstvo umé- prodeje, vy- veletrzich,
lecké vyroby zkum a dopl- mezinarodni | Trzby:
néni sortimen- | kampané 38.553.000 K¢
tu o nové li- s krteckem

cence, zlepseni
www.stranek
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7.2.2 Trinilidr

2£60

Obr. 8 Logo spolecnosti
— zdroj www.lego.com/cs-cz/

Jako dodavatel s dominantnim podilem na trhu, ktery predbiha ostatni konkuren-
ty v zavadeéni novych produkti, cenovych, distribu¢nich 1 propagacnich strategii, se pro-
filuje na trhu hracek, spole¢nost Lego. V Ceské republice je zastoupena Lego Producti-
on s.r.0. U spole¢nosti Lego je viditelna snaha o zvySeni trzniho podilu diky rozsifovani

kapacity vyroby, snizovani nakladt a rozsifovani vyrobkové fady.

Z poskytnutych tdaju marketingového oddéleni LEGO Production s.r.o. je ziej-
mé, ze zacal rozSifovat sviij zavod. Lego oznamilo rozsifeni své tovarny v Kladné o dal-
Sich 14 tisic metrt ¢tvereénich a nabor az 300 zamé&stnancu. Ptipravuji tak opatieni pro
dalsi rist prodeju, zavod se rozsituje, aby stacil poptavce v piistich letech. V Kladné je
uz dnes vyrabéna témét polovina celosvétové produkce oblibenych kosticek Lego. Dle
vyrocni zpravy, stoupl spolecnosti Lego Production zisk pfed zdanénim za rok 2011.
K ristu pfispéla hlavné€ nova kolekce zamétena pro divky. Figurky nejsou hranaté, jak je
u Lega zvykem, pfipominaji Zenskou postavu oble¢enou do rizovych a fialovych barev,
postavicky jsou umistény do domu snli nebo saléonu krasy. Spolecnost uvadi, ze vycha-
zela z prani rodicu a jejich déti.

= orientace na konkrétni trhy

Dle prezentovanych vysledki ve zpravé CTK, stoupl za posledni rok objem prodeje na
¢eském a slovenském trhu o 37 %. Obrat spolecnosti rostl také dvojcifernym tempem
vV Severni Americe, Asii a ve Stfedni Evropé, jednociferny riist zaznamenaly trhy v Jizni

Evropé.

52


http://www.lego.com/cs-cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

. nabidka, jeji pfednosti a slabé stranky

vvvvvv

. odhad zaméra v oblasti finanéniho zazemi, vybavenosti, vy-

zkumu, inovacni a cenové politiky, komunikace

Rast trzeb je odhadovan do roku 2014, k tomu by mélo napomoci jiz zahajené rozsiio-
vani tovarny v Kladn¢ a nabor dalSich zaméstnancti. Soucasti analyzy byla také navstéva
prodejen hracek sité Bambule, v misté prodeje jednoznacné prevladala komunikace spo-
le¢nosti Lego. Komunikace v podobé wobblert v regalech, pfelepli na zabradli ve vstu-

pu a také akéni nabidky komunikované na plakatech ve vykladci.

Obr. 9 Ukazka marketingové komunikace v prodejné hracek
— zdroj viastni zpracovani

. prezentované hospodarské vysledky za rok 2011

Spolecnost stabilné prokazuje stabilni rtst na trhu a vyssi objemy prodeji. Za rok 2011

vykazala spole¢nost Lego Production s.r.0. celkové trzby ve vysi 5,6 mld. K¢ a zisk pred

zdanénim ve vysi 165,7 mil. K&. V Evropé za rok 2011 vzrostly trzby vice nez o 10 %,
v USA o 23 %, firma ma silnou pozici také v Asii. Zdroj informaci vyro¢ni zprava spo-

le¢nosti.
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7.2.3 Trzni vyzyvatel

Obr. 10 Logo spolecnosti
Ravensburger — zdroj
www.ravensburger.cz

Jako trzniho vyzyvatele vnimam, z pohledu velkého podilu trzeb na trhu a zisku,
spole¢nost Ravensburger Karton s.r.o.. Levnou konkurenci z Ciny vnimaji v Poli¢ce
jako prostor ke zvySovani konkurenceschopnosti, flexibility a lepsi dopravni dostupnosti

trhit v Némecku a Anglii.

Lidé v dob¢é ekonomické krize neSetii vydaji za spole¢enské hry a hracky. Doka-
zuji to 1 publikované vysledky spole¢nosti Ravensburger Karton S.r.0. Této spole¢nosti

v roce 2011 stouply trzby o vice nez ¢tvrtinu. Spolec¢nost Ravensburger tak zacala s roz-

Sifovanim celého zavodu. Expanze byla mensi, nez némecti majitelé pocitali, firma neu-
spéla se zadosti o dotaci z opera¢niho programu prumysl a podnikani. Ravensburger
zapocal s vystavbou vétsiho skladu pro uskladnéni nakupovaného materialu, ¢im vznik-
ne vetsi kapacita pro expedici do celého svéta. Soucasti expanze je multifunk¢ni hala,
ktera by méla pfinést zvySeni vyrobni kapacity. Trh her se velmi rychle méni, pokud
chce byt Ravensburger opravdu flexibilni, jak uvadi na svych webovych strankach, zvy-
Suje operativnost také v oblasti persondlu a mé v planu navysit pocet pracovnich mist.
Policku na Vysoc¢iné Ravensburger oznacuje za nejvétsi vyrobni zavod spole¢nosti, vy-

voj a obchod vsak zistavaji v centrale v Némecku.

Ravensburger nechce vyrabét v Asii. Levnou konkurenci z Ciny vidi ma-
nagement zavodu v Poli¢ce jako vyzvu pro zvySovani konkurenceschopnosti, ceské to-
varna se tak musi snazit byt levnéjsi, nez ¢inska produkce. Vyhodou ¢eské tovarny je
flexibilita, vyrobky nemusi na nejvétsi trhy v Némecku a Anglii putovat tydny po mofi.
Vyroba her zaméstnava v Poli¢ce témér Sest set lidi, spole¢nost planuje v pfistich letech

dal$i nabor.
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. orientace na konkrétni trhy

Vyrobni zavod v Policce na Vysoc€in€ je oznacovan za nejveétsi vyrobni zavod

spoleénosti, 3/4 produkce pochazi z Ceské republiky.
. nabidka, jeji prednosti a slabé stranky

Cesky zavod se specializuje na interaktivni hry, které se vyvazi na trhy do Ng-
naopak prevlada zajem o interaktivni hry, skladacky a kreativni hracky. V uvedenych

segmentech oéekava management Ravensburger v pfistich letech nejvetsi rist.

. odhad zaméra v oblasti finanéniho zazemi, vybavenosti, vy-

zkumu, inovaéni a cenové politiky, komunikace

Spole¢nost Ravensburger Karton zacala vroce 2012 s vystavbou vétsiho skladu,
s kapacitou pro expedici do celého svéta a moznost uskladnéni nakupovaného materialu.
Firma se snazi snizovat naklady a vyuzivat fondy Evropské unie pro konkurenceschop-

nost, planuje dalsi nabor personalu.
. prezentované hospodarské vysledky za rok 2011

Ravensburger Karton stouply za rok 2011 trzby o vice nez ¢&tvrtinu. Ravensburger
v Ceské republice loni utrzil t¢éméf 1,5 mld. K¢ a vydélal 140,8 mil. K¢, za rok 2012
odhaduji ekonomové spolecnosti dalsi rast. Za rok 2012 odhaduji ekonomové spolec-

nosti dalsi rist. Zdroj informaci vyro¢ni zprava spole¢nosti.

7.2.4 Trzni nasledovnici

Jako trzni nasledovniky vnimam, z pohledu nizsich trzeb a podili na lokalnim
trhu, spole¢nosti Mattel Czech Republic s.r.o., Playmobil CZ a Simba Toys CZ.
Vsechny jmenované spolecnosti zastavaji strategii nasledovani bez vétsich aktivit a sna-

hy zattodit na viidce nebo nasledovatele.
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®

Obr. 11 Logo spolecnosti
— zdroj www.mattel.com

Koncern Mattel je celosvétové znamym vyrobcem panenky Barbie, Monster
High panenky a auticka Hot Wheel. Na nasem trhu hracek vlastni prodejni zastoupeni
pro Ceskou a Slovenskou republiku a vystupuje pod nazvem Mattel Czech Republic
s.r.0. Za rok 2011 koncern celosvétové oznamil pokles ¢istého zisku o 53 %. Jako di-
vod uvadi pokles prodejii panenek Barbie a auticek Hot Wheel. K takovému poklesu
prispély naklady na akvizice a slabsi prodeje Barbie (pokles o 6 %) a auticek Hot Whee-
Is (také pokles o 6 %), naproti tomu prodej dalSich hrac¢ek pro divky vzrostl o 22 %.
Prodej hracek pro predskolaky pod nazvem Fischer Price stagnoval. Koncern Mattel
V navaznosti na $patna ¢isla hospodateni za rok 2011, zvysil prodejni ceny, aby kom-
penzoval rust nakladt na suroviny, praci a dopravu. Firma také rozsifila distributorskou
sit’ a prodava své zbozi prostfednictvim maloobchodnich fetézci Wal-Mart Stres, Toys

R Us, a také ptes svij vlastni katalog a e-shop.

Mezi slabé stranky prezentace spole¢nosti Mattel Czech Republic s.r.o. patii
produktova strategie pifimého rozsiteni, bez jakékoliv adaptace produktii na cilovy trh.
Tato strategie se mize zdat vyhodna, protoze snizuje naklady na vyzkum a vyvoj pro-
duktu, o to vice se musi spolecnost zaméfit na cilenou komunikaci a propagaci u spotie-
biteld na cilovém trhu. Domnivam se, Ze by bylo vhodné pro trh v Ceské republice
upravit text reklamniho sdéleni. V soucasné dobé piejima marketing spole¢nosti Mattel
globalni téma komunikace, bez piekladu adekvatniho ptrekladu do ¢eského jazyka. Spo-
le¢nost Mattel patrné vychazi z predpokladu, ze jsou déti na celém svéteé podobné, ze
maji stejné sny a pfani. S tim ja nemohu uplné souhlasit, domnivam se, ze 1 déti ovliv-
fuje kultura a tradice spolecenstvi, které je obklopuje. Pfikladem mého tvrzeni je kauza
odmitnuti panenky Barbie v Saudské Arabii, kterd panenku oznacila za nepfipustnou,

protoZe svym vzhledem a odivanim popira zakony Islamu.
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Dalsi slabou strankou komunikace Mattel Czech Republic, odhalenou béhem
analyzy konkurence, jsou nepiehledné webové stranky, velmi Spatna dostupnost o vy-
sledcich hospodateni spole¢nosti, nicméné tomu je vénovana dalsi ¢ast diplomové pra-
ce. I piesto, ze zisk nejvétsiho amerického vyrobce hra¢ek zaznamenal za rok 2011 vy-
razny pokles, stale se jedna o nejvétsiho vyrobce hracek na globalnim trhu. A prostredky
na to, vénovat veétsi rozpocCet na marketingové aktivity, by nemél byt pro Mattel jako
svétového lidra finan¢né limitujici. Je otazkou, zda vnima management Mattel trh hra-
ek v Ceské Republice z pohledu firemni strategie jako atraktivni. Je na $kodu, Ze neni
obchodni zastoupeni v Praze vniméno jako vstupni brana vychodni Evropy. Domnivam
se, Ze by toto zastoupeni pro tfi zemé zaslouzilo image komunikaci v podobé Barbie

studia, které by se stalo vystavni skiini spole¢nosti.

V soudasné dobé voli Mattel na Ceském trhu strategii udrzovaci, nechce riskovat
¢i vyvijet aktivity pro zménu stavajici trzni pozice. Nepfichazi s inovacemi a drzi se
osvédcenych produkti - panenek Barbie a Monster High a auticek Hot Wheels. Pokud
by trh hradek v CR vice sniZil svou atraktivitu a rist, stoji za zvazeni, zda pozici nasle-

dovnika na tomto trhu hracek tpIné€ neopustit.
. orientace na konkrétni trhy

Prazské zastoupeni se orientuje na trh v Ceské a Slovenské republice a Madarsku.
. nabidka, jeji pfednosti a slabé stranky

Spole¢nost Mattel v navaznosti na $patna ¢isla hospodateni, v roce 2012 zvysila prodej-

ni ceny, aby kompenzovala rist nakladd na suroviny, praci a dopravu.

] odhad zaméra v oblasti finanéniho zazemi, vybavenosti, vy-

zkumu, inovacni a cenové politiky, komunikace

Dle vyro¢ni zpravy ani na zakladé dotazli na marketingové oddé€leni spole¢nosti Mattel
se nepodatilo informace v této hodnocené kategorii ziskat. Jediny dostupny parametr je,
snaha rozsifit distributorskou sit’ a prodavat své zbozi prostfednictvim vlastniho katalo-
gu nebo e-shopu. Pro posouzeni miry komunikace jsem se vydala do nejblizsi prodejny
hracek. Barbie na rozdil od Lega byla zminéna jen v rdmci svého koutku ve stejném
rozsahu jako ostatni znacky, nebyla doplnéna o Zadny zvlastni prvek. V regalu mne zau-

jaly prelepky vytisténé na mékkém papiru, které na sobé mély napis TV a novinka.
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Smysl komunikace jsem nepochopila a §la si pro informace K personalu. Ten mi vysvét-
lil, Ze jsou timto zpisobem oznaceny hracky v akénim letaku. Kdyz jsem chtéla vidét
tento akcni letdk, bylo mi odpovézeno, ze je pouze ke stazeni na internetovych stran-
kach, dtivod, pro¢ tomu tak je prodejni personal neznal. Za velmi slabou hodnotim mar-
ketingovou komunikaci vystavy panenek Barbie v Galerii Dolls land, na kterou jsem se
vV ramci zmapovani aktualni marketingové komunikace panenky Barbie vydala. Potfada-
tel vystavy na svych strankach a v nadpisech v propagaénich materialech hlasa, ze se
jedna o vystavu 1200 panenek Barbie na jednom misté, bohuzel informace o spole¢nosti
Mattel, ktery by mohl vystupovat jako spoluvystavovatel nebo spoluorganizator schazi.
Ptala jsem se poradatele, zda se pokusili vystavu panenek Barbie propojit s ¢eskym za-
stoupenim Mattel. Bylo mi sdéleno, ze snaha o navéazani spoluprace probéhla, nicméné

se nepodafilo propojeni s Mattel Czech Republic zrealizovat.

Obr. 12 POP komunikace Barbie
V kamenné prodejné — zdroj viastni
zpracovani

. prezentované hospodarské vysledky za rok 2011

Vykazované trzby za rok 2011 byly 300 mil. K¢, coz znaci nartst 0 1,8 % ve srovnani
s rokem 2010, zisk pied zdanénim byl ve vy3i 23,7 mil. K&. Dle poslednich udaji CTK
Cisty zisk nejvetsiho svétového vyrobce hracek Mattel ve tietim Etvrtleti roku 2012 me-
ziro¢né stoupl o vice nez pétinu na 366 miliont dolarti (sedm miliard K¢) pravé diky

zvyseni cen produktl a kontrole nédkladd. Zdroj informaci vyro¢ni zprava spolecnosti.
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playmobil

Obr. 13 Logo spolecnosti Playmobil
— zdroj www.playmobil.de/

Pfedmétem hlavni ¢innosti spole¢nosti Playmobil CZ spol. s.r.o. je montaz, ba-
leni a prodej plastovych a pryzovych hracek pro déti od Ctyt let. Spolecnost je dcefinou
firmou némecké Horst Brandstétter Holding. Prvnim Gspé$nym vyrobkem se stal panac-
ek s pohyblivymi koncetinami, hlavou a s ptatelskym vyrazem v obli¢eji. Panacek byl
pfedstaven na veletrhu hracek Norimberku. Okamzit¢ po uvedeni zaznamenala tato
hracka uspéch a to jak u déti, tak u odborné vetejnosti. Playmobil First Smile jsou hrac-
ky pro nejmensi déti od 3. mésict veku, jsou omyvatelné, bezpecné, bez ostrych hran
navic rozvijeji psychomotorické vnimani ditéte a podporuji nejen hmatové vlastnosti.

Playmobil vyrobky jsou uréeny i pro vékovou skupinu déti od 4 let.

Spole¢nost Playmobil CZ byla zalozena v roce 1996. Za rok 2011 vykazovala
284 aktivnich zaméstnanct, dalSich 65 pracovnikii maji v planu zaméstnat nasledujicich
tiech letech. Firma planuje do vyroby plastovych a gumovych hracek investovat pribliz-
né dalSich 220 milion® korun, cilem investice je kromé& zvySeni obratu také zvySeni pro-
duktivity prace a zlepSeni pracovnich podminek pro zaméstnance. Playmobil chce po-
stavit novou administrativni budovu, sklady s manipulaéni halou a expedici a montazni
haly na plose o rozloze kolem 31.500 metrti ¢tvere¢nich. Spole¢nost ocekava vyuziti
novych modernich technologii, hotové vyrobky poputuji do skladu na specialnich valec-
kovych drahéach, sklad bude vybaven automatickymi zakladaci palet. Sou€asny areal
bude propojen s novymi objekty podzemnim tunelem s dopravnikovym systémem, aby

bylo mozné transportovat polotovary 1 hotové vyrobky.

Playmobil v Cechach v sou¢asné dobé kompletuje a bali dily dovezené z Ng-
mecka. Nové stroje uz budou v blizké dobé produkovat plastové dily hracek, které bu-
dou nasledné na balicich a montaZnich strojich kompletovany. Pro Playmobil je levné&;jsi
vyrabét v Ceské republice nez Némecku, z tohoto diivodu se management rozhodl vy-
budovat v Cechach jeden ze stéZejnich zahraniénich zavodi. Némecky koncern Brand-
stitter Group, pod n¢jz Playmobil spadd, celkové zaméstnava 2 600 lidi. Dosud vyrobil

a prodal pres 1,8 miliardy hracek, Playmobil CZ uvadi ro¢ni obrat kolem 130 miliont
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korun ro¢né. Do chebské zony se piest¢hovala v roce 2005, aktualné zde pracuje ve

tiisménném provozu 300 lidi.

Spole¢nost Playmobil CZ bohuzel taktéz nevyviji zadné aktivity pro ochranu zi-
votniho prostfedi, pouze, jak uvadi ve vyrocni zpravé za rok 2011, se zavazuje k nezne-
¢istovani zivotniho prostiedi a k produkci bézného komunalniho odpadu. Zdroj infor-

maci vyro¢ni zprava spole¢nosti.
. orientace na konkrétni trhy
Spoleénost Playmobil se primarné orientuje na trhy v CR a Némecku.
. nabidka, jeji pfrednosti a slabé stranky
V oblasti nabidky nezavedla Zadnou inovaci, drzi se osvédcenych produktii.

. odhad zaméri v oblasti finan¢niho zazemi, vybavenosti, vy-

zku- mu, inovaéni a cenové politiky, komunikace

Spoleénost Playmobil chce z divodu sniZeni néklada vybudovat v Cechach jeden ze

stézejnich zahrani¢nich zavodu.
. prezentované hospodarské vysledky za rok 2011

Trzby spole¢nosti Playmobil CZ spol. s.r.o. uvadéné v tcetni uzavérce za rok 2011 byly

138,2 mil K¢ a zisk pfed zdanénim ptiblizné 6 mil. K¢.

AET,
. @,;}
Simbdac:

Obr. 14 Logo spolecnosti SIMBA
— zdroj www.simbatoys.de/

Némecka spolecnost Simba byla zalozena roku 1982 s centralou ve mésté né-
meckého hrackaiského primyslu Fiirthu a v Hong Kongu. Mezi jejich hlavni produkty
Simby patii panenky Steffi Love, New Born Baby, Walt Disney. auticka, letadla, garaze
Dickie, dievéné modely aut pro sbératele Schuco a dalsich 4000 polozek v sortimentu.

Na ceském trhu je Simba Toys zastoupena obchodni jednotkou Simba Toys Cz spol.


http://www.simbatoys.de/
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S.r.o. a vlastni od roku 1999 vyrobni zavod v Unhosti. S vice nez 3700 zaméstnanci je
Simba Group jednim z péti nejvétsich vyrobct hracek na svétovém trhu s poboc¢kami ve

22 zemich svéta.

Spole¢nost Simba Toys chce pokra¢ovat v nastoleném ristu z roku 2011 a veiej-
n¢ se hlasi ke konkrétnim kroklim. Mezi né patii neustald obména sortimentu, rozsifeni
vyroby, distribuce novych znacek Majorette a Heros, zlepSovani spoluprace s rychle
rostoucimi sitémi na trhu v Ceské republice a S novymi internetovymi zakazniky. Slabou
strankou, ke kter¢ se vefejné Simba Toys hlasi ve vyro¢ni zpravé, je informace o tom, ze
nevykazuje zadné prostiedky na vyzkum a vyvoj a nevyviji aktivity pro ochranu zivot-
niho prostfedi. Spole¢nost Simba Toys CZ se snazi zvysit podil distribuce zbozi pro-
stitednictvim e-shopt. I pesto, ze se spolecnost hlasi k neustalé obméné sortimentu, roz-

Sifovani vyroby, v prodejnich vysledcich to neni ztetelné.
. orientace na konkrétni trhy

Simba Toys Cz se primarné orientuje na trh v Ceské republice.
. nabidka, jeji pfrednosti a slabé stranky

Spole¢nost vyviji snahu se vice orientovat na obchodni fetézce typu Ahold Czech Re-
public, Globus CR nebo POMPO spol. s.r.o.

] odhad zaméra Vv oblasti finanéniho zazemi, vybavenosti, vy-

zkumu, inovacni a cenové politiky

Simba planuje rozsifeni marketingové podpory — televizni kampané i mimo sezonu, ka-
talogy, letdky pro obchodni partnery i1 spotiebitele a pravidelnou Ucast na veletrhu hra-
¢ek v Norimberku a Hongkongu. Spole¢nost nevykazuje zadné prostiedky na védu, vy-

zkum a vyvoj.
. prezentované hospodarské vysledky za rok 2011

Hospodaiské vysledky prezentované za rok 2011 jsou trzby ve vysi 123 mil. K¢ a zisk
pfed zdanénim ve vysi 20 mil. K¢. Spole¢nost ve vyroéni zprave pfiznava, ze prvni tii
mésice roku 2011 nebyly uspésné. K nardastim prodeje napomohl rostouci podil distri-
buce zbozi prostiednictvim internetovych obchodi. Ty oznacuje Simba Toys CZ jako
velmi flexibilni a cenové vyhodné misto pro nakup hracek. Zdroj informaci vyro¢ni

zprava spolecnosti.
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7.2.5 Trzni troskari

Vyhledavaji a vykryvaji nicky na trhu, vyhybaji se stietim s konkurenci a specia-
lizuji se na urcity segment, geograficky vymezenou skupinu zakaznik nebo na speci-
ficky vyrobek. Dle sdruzeni pro hru a hracku funguje na lokalnim trhu 129 ¢eskych vy-
robcu hracek, kterym ptisuzuje celkové maximalné 1/3 podilu na trhu z hlediska trzeb.
Z tohoto divodu oznacuji ¢eské vyrobce hracek za trzni vyklenkafe. 21. stoleti neni pro
Cesky hrackarsky pramysl rizovy, z trhu zmizeli velci producenti hracek, jako napiiklad
VISTA Semily (vyrobce stavebnice Seva) nebo Hamiro P¥ibram. Fungovat se snazi fada
malych podnikd a soukromych vyroben, ale potykaji se S existen¢nimi problémy. Kom-
pletni seznam ceskych vyrobcii hracek registrovanych SdruZenim pro hracku a hru je

uveden v priloze P IX.

Ptikladem vyklenkare na trhu hracek je spole¢nost Moravska ustfedna Brno —
vyrobni druZstve. Jako jeden z mala Ceskych vyrobct hleda skuliny na trhu, které
umoziuji zachovat vyrobu v CR. Jejich hradkam se daii na zahraniénim trhu uspét, kdyz
se drzi svych charakteristickych znaki, jakym je vysoky podil ruéni prace, evropsky de-
sign, kvalita zpracovani a pfirodni materidly. Dal§imi atraktivnimi oblastmi je zakazko-
va vyroba ¢i mezinarodné zname licencni znacky. Mezi oblibené postavicky lakavé na
export, spada Krtecek dle prfedlohy Zdenka Millera. Moravska ustfedna Brno patii mezi
ty Ceské spole€nosti, které¢ vyuzily moznost spolufinancovani propagace z fondit Evrop-
ské unie pro konkurenceschopnost. Diky tomuto projektu spustila MUB projekt s na-
zvem Ceské hracky do svéta, kdy naklady pokryvaji ze 42 % prostiedky z fondt EU.
Jako marketingové Uspé$ny, hodnoti spolecnost také projekt ,, S krtkem do vesmiru®.
Spolecnost Moravska ustfedna ma vice nez stoletou tradici ve vyrob¢ latkovych a plySo-
vych hracek. Levna konkurence na trhu s hrackami je vSak drtivd, Moravska ustfedna
Brno tak zacala hledat mezery na trhu, které umoziuji zachovat vyrobu na nasem uzemi.

Dle vyrocni zpravy spolecnosti za rok 2011 vykazala firma_trzby 38,6 mil. K¢ a zisk

pied zdanénim ve vvysi 3.6 mil. K¢.
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Dalsim podnikem s postavenim na trhu hrac¢ek jako vyklenkaf je rodinna firma
Hracky Melicharek, ktera v Lysé nad Labem vyrabi od roku 1993 dfevéné hracky. Tato
spole¢nost zaznamenala za rok 2011 pokles odbytu u ¢eskych zakaznikd az o 50 %.
Spole¢nost Hracky Melicharek pro malé objemy vyroby neudrzela svou distribuci v ob-
chodnich fetézcich. Vysoké naklady nedovoli firmé€ ucast na svétovych a velkych veletr-
zich, maji sit’ péti odbérateli, ktefi je drzi na trhu. Zacali se tak specializovat na dievéné

hracky dle autorskych navrht.

Trzby za rok 2011 klesaly napiiklad také vyrobci hlavolami a hraéek, spole¢nos-
ti Eltsen. Sestupnou tendenci prodeje tohoto sortimentu sleduje management jiz tii ro-
Ky, obrat drzi na stejné tirovni, nové se zaméfuji na dalsi sezénni zbozi. Jsou si védomi

toho, ze hracky a hlavolamy jsou nejprodavanéjsi na podzim a v obdobi Vanoc.

Na posileni konkurenceschopnosti malych a stiednich podnikii z CR na zahra-
ni¢nich trzich napoméha operac¢ni program Podnikani a inovace, ktery poskytuje pro-
stiedky na aplikaci vysledkti vyzkumu do podnikatelské praxe, vznik a rozvoj firem,
jejich inovacniho potencialu a vyuzivani modernich technologii. Z tohoto programu

mohou ceské firmy Cerpat finance i pro zvyraznéni své znacky na zahrani¢nich trzich.

Z okruhu analyzovanych mezinarodnich vyrobct a distributori fadim mezi vy-
klenkafte trhu z pohledu trzeb a zisku také spole¢nost Hasbro. Z jeji strategie a podilu

na trhu je zfejmé, ze vnima Cesky trh hracek jen jako minoritni a nezajimavy.

\

™
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Obr. 15 Logo spolecnosti —
zdroj www.hasbro.com/cs_cz/

Spole¢nost Hasbro je druhym nejvétsim mezinarodnim vyrobcem hracek se spe-
cializaci na deskové hry. Firma je také drzitelem rekordu v Guinessov¢ knize rekordi za
nejprodavanéjsi deskovou hru na svété — Monopoly. Hasbro Czech Republic je pobo¢-

kou pro trh v Ceské republice, na nagem trhu nabizi hracky, hry, televizni potady, filmy


http://www.hasbro.com/cs_cz/
http://www.mall.cz/hry-puzzle/
http://www.mall.cz/hry/hasbro-monopoly
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a videohry, vlastni znacky hracek jako jsou Transformers, Littlest Pet Shop, Nerf, Play-
skool, My little pony nebo Monopoly. Trend elektronizace nasleduje také Hasbro, ktery
svou nejslavngjs$i hru Monopoly elektronizoval a zavedl moznost zahrat si ji s platebni-
mi kartami. Na trhu v Ceské republice ma Hasbro obchodni zastoupeni pod nazvem Ha-
sbro Czech s.r.o. Hasbro Czech Republic zvefejnila ve vyroéni zpravé své hospodarské

vysledky za rok 2011, trzby ve vysi 32,9 mil. K¢ a zisk ptfed zdanénim ve vysi 2,5 mil.

K¢. Celosvétove vykazaly nizsi prodeje oproti o¢ekavani také trhy v Kanadé a USA.

7.3 Zavér analyzy

Analyza konkurence na trhu hraéek v Ceské republice za rok 2011 ukazala, Ze
jsou na trhu spolecnosti, které jsou schopny ziskat vice nez jen pramér v odvétvi. Sle-
dovani konkurence a jeji strategie na trhu je jednim ze strategickych pfedpokladii pro

uspéch spolecnosti v konkuren¢nim boji.

Z analyzy vyplynulo, Ze hlavni pozice trzniho viidce patii spolecnosti Lego Pro-
duction s.r.o.. Pozici vyzyvatele trhu obsadila spole¢nost Ravensburger Karton s.r.o.,
pozici nasledovnika na trhu hracek zastupuje spole¢nost Mattel Czech Republic s.r.o.,
Playmobil CZ a Simba Toys CZ. Cesti vyrobci tradi¢nich hraéek maji velmi slabé po-
staveni na ¢eském ¢i evropském trhu a vénuji se vykryti konkrétnich vyklenki a skulin,
obsadili tak misto trznich vyklenkai a vénuji se strategii specializace. Tuto trzni pozici
zastava také vyrobce hracek Hasbro Czech. Z analyzy také nevyplynulo, Ze by se chysta-

la vstoupit na ¢esky trh nova konkurence.

Trh hradek v Ceské republice se sklada ze spotiebitelit a konkurenti v podobé
vyrobci a distributorl hracek. Trh s hrackami vykazuje vysoce sezénni zajem spotiebi-
teli. Priblizné 60 % nakupt probéhne ve vano¢nim obdobi (listopad - prosinec), vyka-
zuje také inovacni potenciondl, 60 % hracek a her na trhu kazdoro¢né pfedstavuji nové
produkty. V Ceské republice stejné jako ve vét§ing zemi Evropské unie se projevuje

zvySujici zajem o hracky pro pfedskolni déti, akéni figurky a stavebnicové systémy.

Na trhu hracek plsobi spolecnosti, které se dokdzou odlisit od konkurence po-
moci udrzitelné a ziskové konkurenéni vyhody. Uspéch na trhu hratek do zna¢né miry

zavisi na schopnosti spole¢nosti inovovat a zavadét nové produkty, které spliuji ménici
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se potieby zakaznikd a ptani. Schopnosti vénovat vyznamnou ¢ast svych investic do
analyzy trhu, vyzkumu a vyvoje a do ochrany dusevniho vlastnictvi. Cilem marketingu
téchto spolecnosti by mélo byt budovani a ptizptisobovani pozice, kterou budou konku-
renti dlouho napodobovat, za kterou bude spotiebitel ochoten zaplatit vys$si cenu a tak,

ziskat vyhodu, které nebudou schopni konkurenti dosahnout.
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8 PRUZKUMNA SONDA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
PANENKY BARBIE

8.1 Pripravna faze

8.1.1 Priuzkumna sonda Jak jsem se poprvé setkal s panenkou Barbie

Prizkumna sonda navazuje na zrealizovanou analyzu konkuren¢ni pozice na trhu
hracek. Analyza trhu odhalila potencionalni pfilezitosti a hrozby pro spole¢nost Mattel
jako vyrobce panenky Barbie. Analyza také odhalila postaveni spolec¢nosti Lego jako
lidra trhu, to bylo pro mne zajimavé zjisténi, rozhodla jsem se zaméfit jeden z okruhti
vypravéni na rozdil mezi panenkou Barbie, stavebnici Lego a tradicni dievénou hrac-

kou.

8.1.2 Identifikace problému

Cilem dotaznikové sondy je vypravéni piibéhl respondentt ,,Jak se poprvé se-
tkali s panenkou Barbie®. Ptibehy tak poslouzi jako nastroj konstrukce a poznavani, imi-

tace zivotnich zkuSenosti a prezentace vnitini reality respondenta.

Rozhodla jsem se pro kvalitativni prizkumnou sondu s moznosti hlubsiho
zmapovani zkoumané problematiky. Narativni vypravéni osobnich pfibéhii tak poslouzi
jako néastroj konstrukce a poznavani, imitace zivotnich zkuSenosti a prezentace vnitini

reality respondenta.

Vypravéni ptibéht je ptirozena forma lidského vyjadfovani. Z narativnich roz-
hovort je tfeba vybrat pielomové momenty a hlavni faze z respondentova Zivota. Pte-
lomovymi momenty byvaji zdsadni zmény v Zivoté Cloveka, které ovlivituji jeho zkuSe-

nosti a vnimani reality.
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8.1.3 Cil prizkumné sondy

Cilem prizkumné sondy bylo zaméfeni na osobni, jedinecnou zkusenost respon-
denta a porozuméni jeho Zivotu v kontextu. Zivota, ktery neni stabilni, ale ktery se méni
a vyviji v ¢ase. Cilem sondy bylo ziskat autenticky material, ktery bude vypovidat co
nejvice 0 respondentovi a jeho vztahu k analyzované problematice. Ziskana kvalitativni

data poslouzi k potvrzeni ¢i vyvraceni prizkumnych otazek.

Jako metodika sbéru dat byly vybrany narativni rozhovory formou osobnich pfi-
béht respondentti o tom, jak a kdy se poprvé setkali s panenkou Barbie. Zajimal mne
nasledny rozbor piib&éhi respondentdl, srovnani s mymi nazory a postoji na analyzova-

nou problematiku.

Data pro prizkumnou sondu byla ziskana z primarnich zdroji vnéjs$iho prostiedi.
Ke sbéru primarnich dat byl vyuzit narativni rozhovor jako metoda pro ziskani kva-
litativnich udaji. Narativni rozhovory probéhly osobné a byly nahravany se souhlasem
respondentti na diktafon. Rozhovory byly nasledné ¢aste¢né ptrepsany jako staticky text

a vyuzity pro nasledny rozbor.

Rozhodla jsem se pro kvalitativni prizkum formou narativniho rozhovoru, je-
hoz prostiednictvim jsem méla v imyslu realizovat proces socialni verbalni komunika-
ce se vzajemnou interakci vypravé€e a posluchace. Vypravéni se tak utvarelo

V bezprostiedni reakci posluchace s piedpokladem sméfovani ke stejnému cili.

Pouziti vypravéni narativnich pfibéhd respondenty je mi blizké, domnivam se,
ze jde o ukazku lidské psychiky, prozivani, zkuSenosti a organizovani kazdodenniho
Zivota. Zaméfila jsem se narativni formou na dil¢i, jedine¢nou a subjektivni zkuSenost

respondenta.

Délka individualniho rozhovoru u kazdého z respondentti kolisala od 30 do 45
minut. Vystupem je zaznam odpoveédi s rozborem jednotlivych odpovédi. VSichni re-

spondenti byli na zavér rozhovoru odménéni drobnymi propaga¢nimi materialy.
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8.2 Realizacni faze
8.2.1 Technika sbéru dat

V prvnim kole byl osloven zamérny reprezentativni vzorek deseti vybranych re-
spondentt z fad vSeobecnych kontaktl z vizitniku. Z deseti oslovenych kontaktt vyho-
vovalo cilové skupiné Sest respondentti, Se kterymi se podatilo zrealizovat Sest rozhovo-
ri. V druhém kole byli tfi respondenti doplnéni z fad mych kolegli naptic spolecnosti.
Ziskané vystupy byly nahrany na diktafon a nasledné pfepsany a srovnavany. S ohledem
na regionalni vymezeni, probihaly osobni rozhovory ve tiech méstech Ceské republiky,

V Praze, Zlin€ a Vseting.

Rozhovor formou narace byl volné formulovan, aby pfispél k analyze tstfedniho
problému a respondent byl motivovan k volnému vypravéni. Byla pfedpokladana pii-
padna moznost zasahu do sméru vypravéni a kladeni otazek pro vyjasnéni nejasnosti ¢i
zobecnujich otazek, piizpisobeni se vyzkumné situaci. Snazila jsem se o logickou kon-
strukci narativnich rozhovort, aby povidani mélo pfirozeny, postupny pribéh s ucelenou

podobou. V ptipadé odboceni byly pfipraveny zachytné okruhy pro vypravéni piib&hd.

Na pocatku vypravéni byl respondentovi sdélen vyznam a ucel sbéru dat. SnaZila
jsem se také o navazani divéry a uvolnéni tak, aby zacal respondent pozvolna vypravét
svij piibéh. Otazky byly pokladany zeSiroka tak, aby respondent mél prostor
k vlastnimu vypravéni. Po ukonceni vypravéni jsem se snazila vyjasnit piipadné nejas-
nosti v povidani, snazila jsem se citovat pfislusné okruhy vypravéni pfibéhu. Nasledova-

lo vysvétleni ze strany respondenta.

V druhé ¢asti narativnich rozhovorl byly pouzity konkrétni ukézky reklamnich
kampani panenky Barbie a vizualt z vystav, které vyuzivaji panenku Barbie a Kena jako
hlavni exponaty. Respondenti méli za ukol popsat, co vidi na obrdzcich a jak chapou
souvislosti. Ukazalo se, Ze tyto ukazky byly pro respondenty zpestienim celé dotazniko-
vé sondy. Vysledky narace byly nahravany na diktafon a jsou soucasti elektronické ver-

ze této diplomové prace.
Jsem si védoma, ze vystupy z prizkumné sondy nelze zobecnit. Stanovila jsem
si za cil zjistit osobni pfibéhy respondentti, jejich motivaci jednani a postoje. Dale jsem

se snazila o navazani osobniho kontaktu s respondentem tak, aby dochazelo ke spontan-
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nimu vypravéni a vystupem byly relevantni, validni a spolehliva data, ktera ptispé&ji

Kk potvrzeni nebo vyvraceni stanovené vyzkumné otazky.

8.2.2 Zpusob zpracovani dat

Vystupem narativnich rozhovort je rozbor ziskanych informaci véetné srovnani
motivace jednani respondenttl, jejich reakci na konkrétni vybrané propagacni ptibéhy
hracek. Ziskané audio nahravky byly fixovany pfepisem, nebot’ ziskana data m¢la ver-
balni charakter. Bé&hem transkripce dat doslo k primarni redukci ziskanych dat. Uplné

znéni narativnich rozhovora je v ptilozenych audio nahravkach.

Po prepisu dat byla provedena kategorizace. Systém kategorizace dat se vytvaiel
na zaklad¢é ziskanych dat z kvalitativni prizkumné sondy. Snazila jsem se tak o zobec-
néni narativniho rozhovoru. Po nésleSich dat byly vybrany stézejni pasdze vyznamné pro
prizkumnou sondu, k ¢emu se respondent vracel a co oznacil za dulezité ve svém piibé-

hu, nésledné jsem data doplnila o postfehy posluchace, které vznikly béhem vypravéni.

Narativni rozhovory byly kategorizovany do Sesti okruhti: Zivotni ptibéh respon-
denta, vypravéni 0 vztahu k hrackam v détstvi, vypravéni o zkusenostech a zazitcich
s panenkou Barbie, preference hracky pro dité ptedskolniho véku (Barbie, dievéné kost-
Ky, stavebnice Lego), vypravéni o vztahu k reklamé hracek, zamysleni se nad budouc-

nosti hraéek a déti.

8.2.3 Rozpocet

Osobni rozhovory probihaly ustnim dotazovanim. Diktafon byl zaptjcen zdarma.
Darkové predméty, kterymi byli respondenti obdarovani na konci rozhovort, byly véno-

vany mym zameéstnavatelem.

8.2.4 Casovy ramec prizkumné sondy

Individualni rozhovory probihaly v obdobi tinor — bfezen 2013. V druhé polovi-

né bfezna prob¢hlo vyhodnoceni prizkumné sondy.
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8.2.5 Sestaveni vybérového vzorku

Sestaveni vybérového vzorku probéhlo dvéma zptsoby. Vybér respondentii pro-
behl tabulkou ndhodnych ¢isel, tzn. kazdy kontakt z mého vizitniku byl o€islovan a vy-
bran jen pokud bylo jeho ¢islo uvedeno v tabulce ndhodnych ¢isel. Z deseti oslovenych
kontaktli se podafilo realizovat Sest narativnich rozhovoru, jejichz ptepis i audio zaznam
je soucasti diplomové prace. Druhy zdmérny vzorek byl sestaven z osloveni a realizace
rozhovoru s dal§imi tfemi respondenty z fad mych kolegli napti¢ spolecnosti, ve které
pracuji. Druhé kolo narativnich rozhovora také probéhlo prostfednictvim audio nahra-
vek. Hlavnim kritériem vybéru respondenta byl fakt, aby byl bud’ rodi¢em ditéte pied-

Skolniho véku nebo vyrustal v roding, kde byla alespon jedna hol¢icka.

Vsichni respondenti byli na poc¢atku narativniho rozhovoru informovani o smys-
lu marketingové sondy, o 0Cchrané osobnich udaji a divérnosti ziskanych dat. Byli dale
sezndmeni se zpusobem zpracovanim dat, s pfepisem audiovizualnich nahravek, ano-
nymizaci piepist, Se zpracovanim dat ziskanych prizkumnou sondou a s publikaci vy-
sledkti této diplomové prace. Rozhovory probihaly v prostfedi respondentiim znamém,
v doméacim prostiedi nebo v pracovni kancelati. U jednoho rozhovoru byla také piitom-

na dvanactileta dcera jedné z respondentek.

8.2.6 Pretest

PilotaZ rozhovoru — vypravéni formou narace s konkrétnimi ukdzkami marketin-
gové komunikace vybranych hracek byla vyzkousSena na dvou respondentech 14 dni

ptfed zahdjenim osobnich rozhovort.

Na zakladég pretestu bylo do narativniho rozhovoru doplnéno vymezeni dle vyvo-

je ditéte, déti predskolniho veéku, od 2 do 6 let.

8.2.7 Kvalitativni analyza dat prizkumné sondy
Po prepisu narativnich rozhovort nasledovala kategorizace dat. Systém kategori-
zace se vytvarel na zékladé kvalitativni priizkumné sondy. Byly vybrany stézejni pasaze

vyznamné pro vyzkumnou sondu, k ¢emu se respondent vracel a co oznacil za dualezité
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ve svém piibéhu. Data jsem doplnila o své postichy jako posluchace. Devét realizova-
nych narativnich rozhovora bylo piepsano a kategorizovano dle osmi klicovych okru-
hii. Jako postup analyzy ziskanych dat byla pouzita metoda vytvareni trsii. Nasledné
doslo ke seskupeni vyrokd do skupin podle spole¢nych jevu s hledanim piekryva do

dalsiho tematického okruhu vypravéni.

Prvni kategorie - stavebni kameny Zivotnich pribéhi respondentu a jejich

détstvi

* Kdo jsem a odkud pochazim
V tomto okruhu se objevovaly individualni informace o respondentech jako je
jejich vek, rodinny stav, $irsi rodinné vazby, pocet sourozencu a déti. Primarni rodiny
respondenti byly pomérné variabilni. Mezi respondenty se nejcastéji objevovali rodi-

¢e nebo svobodné osoby, které vyriistaly se sourozencem Zenského pohlavi.

*  Vypravéni o vztahu K hra¢kam v détstvi

Tématu détstvi jsem se dotkla dvéma zplsoby, nejdiive jsem se ptala na nejra-
néjsi vzpominky na détstvi a jejich hracky. Dale jsem se ptala, zda nachazi respondenti
ve svych vzpominkéach kouzlo zaslych ¢asii. Snazila jsem se navodit atmosféru détstvi
respondentl. Vesmés se jednalo o vypravéni spojend s piijemnymi emocemi. Jeden re-
spondent se rozpovidal o smrti otce a jejich spole¢né nejoblibenéjsi hie. Ve vypraveéni se
u divek a Zen nejcastéji objevovaly dle ocekavani panenky, u muza vlacky, ale zaznélo
nckolik ne zcela obvyklych piibéhli. U dvou respondenti byly oznaceny za nejmilejsi
hracky Ziva zvifata kocoura a koné&. 2x byla zminé€na stavebnice Merkur. Jen jeden re-
spondent zminil, Ze si nejradéji hral s hrackami z matetské Skoly, nebot’ tam byl velky
vybér hracek. V détstvi bylo pro tfi respondenty dulezité, zda vyristali se star§im souro-
zencem a méli tak moznost si s nim hrat a pjcovat si jeho hracky. Specifickou oblasti
bylo opakujici se vypravéni o uchovavani hracek na pudach pro dalsi generace
déti. Respondenti se domnivali, Ze kdyz to byly jejich nejmilejsi hracky, budou se z nich
stejné radovat i jejich déti.

. Mezi znackami hracek se objevily znacky z analyzy konkurence: Mattel 7

X, Lego 6x, Hasbro 3x, Ravensburger 2x, Simba Toys 1x, z ¢eskych vyrobct 2x Merkur

Toys, 2x Vista, 2x Efko a nad ramec analyzovanych znacek se 2x objevila znacka Chic-
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co, 1x Disney. Povidani respondentii kopirovalo aktualni rozmisténi znacek v segmentu
hra¢ek. Casto byly zaméhovany zna¢ky vyrobctl (napi. Mattel) za produktové znacky

(napt. Barbie), vénovala jsem tomu diraz pfti kategorizaci.

Druha kateqorie - Jak jsem se poprvé setkal s panenkou Barbie

Zkusenosti s panenkou Barbie méli vSichni respondenti. Nékteré piib¢hy byly
vypravény nepiimo, ale vzdy se jednalo o informace o jejich blizkych s konkrétnimi
vazbami. V uvedeném okruhu vypravéni se vyskytly tfi pfib&hy, ve kterych se respon-
dentky — Zeny setkaly s panenkou Barbie na nasem uzemi jesté pi‘ed rokem 1989. Je
otazkou, zda to byla panenka Barbie od spole¢nosti Mattel, nebot’ ten na svych stran-
kach uvadi, ze se Barbie dostala na nas trh az v listopadu 1990. Zajimavé byly odpovédi
tfi respondentek, o tom, ze prodlouzily délku hrani s panenkou o vyrobu odévii a doplii-
ki, k cemu zaméstnaly 1 dalsi ¢leny rodiny. Respondent, otec dvou holc¢icek predskolni-
ho v&ku uvedl, Ze se za posledni 4 roky viibec nikde s Barbie nebo jeji marketingo-
vou komunikaci nesetkal, kupuje svym détem jiné panenky od vyrobce Hasbro. Za-
mysleni si také zaslouzi pribéh respondenta, ktery panenky Barbie sestie imysiné
poskozoval a likvidoval a panenka Barbie v ném podporovala nasili a vzdor. Nejvi-
ce emotivni byl pfibéh zdravotni sestry a jeji onkologické détské pacientky, kterou
panenka Barbie na voziku doprovazela na vSechna vySetreni a sdilela s ni vSechny

nepiijemné terapie.
* Nazor na online marketingovou komunikaci Barbie

Konkrétni ukazka marketingové komunikace na webovych strankach
www.barbie.cz vénovanych détskym hram obsahovala ukazku screenu obrazovky stra-
nek s gramatickymi chybami a zapomenutymi pieklady z polského jazyka. To oznacila
vétsina respondentl za zcela nevhodné na strankach pro déti. Texty k ochrané soukromi
Vv anglickém jazyce povazovaly matky ceskych déti za urazlivé. S nejvétsi pravdépodob-
nosti by to mélo za nasledek ziskani negativniho postoje a ditéti by byla pfisté nabizena
jina hracka jako zébava. Nékteré z respondentek by toto pochybeni povazovaly za nato-
lik dtlezité, Ze by se rozhodly do ¢eské pobocky Mattel napsat a upozornit je na tuto
skutecnost. Jedna z respondentek, ktera pracuje jako korporatni pravnik, upozornila na

protizakonnost v absenci Ceskych piekladi a ochranné prav. Oznacila to za poruseni


http://www.barbie.cz/
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prav spotiebitele na informace k prezentaci sluzeb. Na tuto zjisténou skutecnost jsem
upozornila pisemné oddé¢leni marketingu spolecnosti Mattel, které mi odpovédélo, ze si
neni védomo zadnych gramatickych chyb ani poruseni zakona v oblasti prav spotiebite-
It. Dva respondenti uvadéli, Ze jejich déti mohou na internet jen pod jejich dohle-
dem. S pouzivanim anglicismli ma vétSina respondentii problém, nemaji zajem platit
pieklad jen proto, aby si mohli zahrat hru s dit€tem hru na internetu. Vypovida to o po-
vrchnosti zpracovani stranek. Jen jeden respondent uvedl, Ze je spravné, pokud jde

hracka s dobou a vyuziva ke komunikaci moderni technologie.

Treti kategorie - Vypravéni o vztahu k panence Barbie, dievéné hracce a

stavebnici Lego.

Kterou z uvedenych hracek vyberete ditéti predSkolniho véku?

Pti vybéru ze tii moznosti, byla respondenty preferovana jednozna¢né drevé-
na hracka s nésledujicimi vlastnostmi: dievo je nezavadny, prirodni material, inter-
aktivni hracka, odolna p¥i manipulaci, trvanliva, podporuje dalsi rozvoj ditéte,
jeho logické uvazovani, predstavivost. Na druhém misté s poloviénim poctem hlast
byla zminovana stavebnice Lego, z dtivodu, Ze je vyrobena z plastu, ktery se snazi rodi-
¢e déti v prfedskolnim véku minimalizovat. Panenka Barbie skonéila v prizkumné
sondé na poslednim misté. U respondentl z fad rodica se objevoval nazor, Ze se snazi
vénovat svym détem co nejvice ¢asu, kontroluji, s ¢im si déti hraji a dohlizi na ¢as stra-
veny u pocitace. Pfi nakupu hracek byly nejcastéji zmifovany parametry vyberu jako
jsou bezpecnost, zdravotni nezdvadnost, kvalitni materidl hracky, trvanlivost a delsi vy-
uziti misto moédniho vystielku. Motiv koupé hracky byl nejcastéji respondenty spojovan

s darkem k narozeninam a Vanocam.

Ctvrta kategorie - Vypravéni o vztahu k reklamé hra&ek

Pokud vypustim odpovédi respondentt, ktefi nevlastni televizor, z dalSich vy-
pravéni vyplynuly nazory, ze déti nejcastéji upoutaji pestré, blystivé produkty
V televizni reklamé, umocnéné vystupovanim jinych déti nebo zvirat. Starsi déti zau-

jmou v televiznim spotu efekty a hudebni podkres. Toho dle respondent vyrobcei hracek
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vyuzivaji hlavné v televizni reklamé, kterd bézi o vikendu mezi détskymi porady. Ve
vypravéni se objevuji zkuSenosti respondenti spojené s negativnimi emocemi, az
dochazi k piepnuti na jinou stanici, dokud reklamy na détské hracky neskonci.
Starost o své dit¢ a vlivu reklamy na néj popisuje respondentka Zuzana. Styl hracek
v televizni propagaci je hodnocen respondentkou Janou jako stejny: pro hol¢icky se pre-
zentuji rizové, snové panenky, vily a princezny, zvifatka, kocarky, domecky, pro chlap-
ce se Vv reklamé predvadi supermoderni auta, monstra, stiileci a elektronické hry. Infor-
mace 0 hrackach, jejich ptivodu a slozeni jsou povazovany za dostatecné, a pokud si
nejsou respondenti jisti, vyhledaji si informace na internetu nebo jdou pro radu do ka-

menné prodejny.

VétSina respondentti nakupuje hracky ve specializovanych prodejnach, néktefi si
jdou nejprve hracku prohlédnout do kamenné prodejny a nasleduje nakup stejné hracky
pres internet z diivodu cenové vyhodnosti. Trend castéjSiho nakupu hracek pres e-
shopy je patrny také ve zverejnéné strategii v tiskovych zpravach vyrobcu hracek.
Nikdo z respondenti nenakupuje détské hracky na trznici, kde neni jistota pivodu a
zdravotni nezavadnosti, vyjimku tvofily dfevéné hracky na farmatskych trzich. S timto
nazorem nelze jednozna¢né souhlasit, nebot’ zadna ze statnich instituci v Ceské republi-
ce nesleduje a nepublikuje zpravy z trhu hracek ani informace o tom, co bylo na nasem

uzemi pro déti vyrobeno a z jakych surovin a dila.

Pata kategorie - Budoucnost hracek a déti

Na prelomu tisicileti se déti z h¥iSt’ prestéhovaly k poditaci a zacaly spolu komuni-
kovat pies socialni sité, rodiny jsou izolované, dité mladsi deset let nemohou bez

dozoru ven.

Zajimavé informace poskytl respondent Michal o tom, Ze 1 jeho déti travi vice
¢asu ve virtualnim svété. V domacnosti je béznou soucasti vybaveni pocitac, déti si tak
uz od Ctyf let hraji na tabletech jednoduché hry, ale je to véc vychovy v rodin€. Ekono-
micky tlak na rodice je obrovsky, dit¢ dorazi domt o Etyfi hodiny diive nez rodice, tak
nelze vSe uhlidat. Tento trend miZe kulminovat, Zijeme v dobé technologického boomu,
véci se zrychluji a populace starne. Vyrobcei se budou muset zacit orientovat jinak, vyvoj

zpomali a zklidnéni se vrati také do rodin. Dit€ se ma rozvijet nejen ¢asem stravenym u
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pocitace, ale mélo by také komunikovat a hrat si s rodi¢i nebo sourozenci, aby se nauci-
lo chépat souvislosti. Rozhodné je Spatné, pokud si déti bez pritomnosti rodicu hraji hry,
které obsahuji nasili. Dité potiebuje komunikovat a kdyz nejsou k dispozici rodice, vyu-
ziva pocitac a socialni sité, to bylo oznaceno respondentkou Evou za Spatny navyk. Ro-
dice, kteri se snazi détem aktivné vénovat a vytvaret aktivity pripousti, Ze je to
V dneSni dobé otazka finan¢nich moZnosti. Nejlevnéjsi je pustit ditéti pocitac nebo
televizor. V prizkumné sondé se objevil nazor, Ze je to také otazka veéku ditéte. Mladsi
dité je vice chranéno a drZeno v domacim prostiredi, rodi¢e dbaji na rozvoj jeho
tvorivosti a dovednosti. Starsi dit€¢ jiz ma vétsi diveéru a volnost pii traveni volného

Casu. Roste tak Cas straveny pii komunikaci s kamarady ptes mobilni telefon, internet

nebo stahovani a poslech hudby.

Sesta kategorie - marketingova komunikace Barbie slavi 50 let

Barbie oslavila 50 let, znate tento propagacni piribéh? Popiste tento piibéh, vzbu-
Zuje ve vas emoce?

Koupil/a jste na zakladé marketingové komunikace 50 let vyro¢i panenku Barbie?

Oznamkujte tviirce komunikace za zpracovani narozeninového piibéhu. 1 nejlepsi,
5 nejhorsi.

Tato kapitola vypravéni byla vénovana marketingové komunikaci panenky Bar-
bie. Byla vybrana marketingovd komunikaci kampané ,,Barbie slavi 50 let na trhu*. Na-
rativni rozhovory byly doplnény ukazkami komunikace a respondenti méli popsat, co
vidi na obrazku. Jen jedna odpovéd’ byla kladna, respondentka Eva zaregistrovala
kampan Barbie slavi 50 let na trhu. Chtéla jsem porovnat zjisténé skutec¢nosti o pové-
domi o této kampani a oslovila jsem elektronicky produktovou manazerku ¢eské pobo¢-
ky Mattel, zda by mohla poskytnout informace ke komunika¢nimu mixu kampané ,,Bar-
bie slavi 50 let**. Odpovéd’ Mattelu obsahovala informace o tom, Ze byl v Ceské republi-
ce pouze rozeslan presskit s tiskovou zpravou a fotografiemi novinaiim. Presskit byl
doplnén jen o merchandising ve vybranych kamennych prodejnach. Coz je Skoda, nebot’
u této kampané sami respondenti jmenovali komunikac¢ni benefity jakymi jsou: tradice
produktu, kvalita provéfena ¢asem, nad¢asovost, silna znacka, originalni napad
jak prodat vice produktii. Negativné byla vniména komunikace a absence pteklada

z anglického jazyka. Za zminku stoji odpovéd’ respondenta Jifiho, Zze pokud by si jeho
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dit¢ tuto panenku hodné ptalo, zakoupili by ji ditéti k narozenindm, Vanoctiim nebo
kjinému vyznamnému dni. Tvirci marketingové komunikace panenky Barbie byli

ohodnoceni primérnou znamkou 3.

Sedma kategorie - Vystava ..Uméni zabijet*

Znate tuto vystavu, zaujala Vas?
Proc autor pouzil ke ztvarnéni hlavniho pribéhu panenku Barbie a Kena?
Vzal/a byste na tuto vystavu VaSe dité?

Jak byste tuto vystavu vysvétlil/a svému ditéti?

Nebot’ se jednd o oblast na pomezi sociologie, vybrala jsem si jako druhou
ukazku pouziti Barbie jako komunikacniho prostiedku — vystavu s nazvem Uméni

zabijet, fotografie z vystavy jsou uvedeny v Priloze P VII.

Cilem vystavy bylo pfipomenout odsun némeckych obc¢anii z ¢eského pohranici
prostfednictvim postav Barbie a Kena. Fotografie velikosti billboardti znazortuji auten-
tické a historicky potvrzené situace povalecného odsunu Némct. Tato kontroverzni vy-
stava byla k vidéni do konce biezna 2013 v Narodni technické knihovné v Praze a také

na billboardech na zdi prazského Letenského nébtezi.

Dle mého oc¢ekavani vystava Uméni zabijet vyvolala emoce a vasnivou diskusi nad
umisténim, pouzitim panenek, instalaci na vefejném prostoru. Nékteré odpovedi
vystavu obhajovaly jako téma, které ma Sokovat, zaujmout pozornost a pfipomenout
nevyresené kiivdy historie o odsunu némeckych obcanti z ¢eského pohrani¢i je téma,
které bude vyvolavat vzrusené diskuse. Dal§i otdzka smétfovala na divod ztvarnéni
hlavnich postav na fotografiich jako Barbie a Kena. Respondenti uvadéli, Ze se pravde-
podobné pouzila Barbie a Kena jako zptsob upozornéni na negativni véci ve spolecnos-
ti. Objevil se také nazor, Ze byla Barbie pouzila pro svou dokonalou postavu. Jejich po-
uziti oznacuje respondentka Jana za umélecké ztvarnéni a domniva se, Ze détem nedo-
jde, Ze jsou na fotografiich postavy Barbie a Kena. Zajimavy byl také nazor respondent-
ky Veroniky, kterd vystavu nevidé€la, ale dési ji, Ze byla vystava prezentovana na ven-
kovnich billboardech jako vefejnd ukdzka nésili, ktera je uz na hrané. Prezentace
Vv galerii, v knihovné ¢i v galerijnim prostoru je v poradku, ale na vefejné prostranstvi

takova ukazka nésili dle respondentky nehodi, nepatii tam. Autor vystavy uvadi, ze si
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vybral panenku Barbie a Kena zamérn¢ pro jejich vzdy pozitivni vzhled a ismév, tvaii

se jako by se nestalo nic Spatného, stejné jako se tvaii k tomuto tématu Ceska verejnost.

Osma kategorie - Vystava ..S panenkami za historii anebo svétové déjiny

o¢ima panenky Barbie*

Vidél jste tuto vystavu, zaujala Vas?

Proc byly pouzity jako hlavni postavy Barbie a Kena?
Vzal/a byste na tuto vystavu Vase dité?

Jak byste tuto vystavu vysvétlil/a svému ditéti?

Vystava s ndzvem ,,S panenkami za historii aneb sv€tové déjiny ofima panenky
Barbie* ma za cil prezentovat Skoldkiim historii od starovéku po soucasnost. Vystava
byla zvefejnéna v roce 2012 na hradé Sternberk. Na vystavé byly pouzity panenky Bar-
bie a Ken ptedstavujici historii od starovéku, po novovek, od Hitlera, princeznu Dianu

az po soucasnost. Cilem vystavy bylo zaujmout déti a byt jim privodcem historii.

Vystavu nikdo z respondenti nenavstivil, v hodnoceni pfimétenosti a vhodnosti
pro déti dopadla o poznani lépe nez vystava Uméni zabijet. Objevily se nazory, ze by
tato vystava s panenkami Barbie mohla prispét k edukaci u starSich déti a byt jim
prinosem, za predpokladu, Ze si budou schopny zasadit do historické souvislosti.
Pouziti panenky Barbie a Kena pro tuto vystavu hodnotili respondenti kladné a zdtraz-
fuji jejich vhodnost z hlediska konfekénich postav pro vyrobu kostymil. Podobny nazor
na smysl vystavy a pouZiti panenek Barbie ma autorka vystavy, kterd vznikla na zakladé

rozhovoru se sbératelkou panenek Barbie a pozorovanim uceni hrou u své dcery.

8.3 Zavérecna faze
8.3.1 Informace ziskané pruzkumnou sondou

Cilem narativnich rozhovorti bylo pomoci socialniho diskurzu a narativniho vy-
pravéni hledani divodii pro potvrzeni nebo vyvraceni vyzkumnych otazek.

Z analyzovanych ptibéht 1ze vyvodit pouze orientacni zavér, nebot’ respondenti prezen-

tovali vlastni nazory a zkusenosti a bylo pracovano s malym poctem respondent.
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Devét respondentt projektovalo do svého vypravéni aspekty svého zivota a zku-
Senosti. Obsahem bylo vypravéni pfibeha s ucelenym déjem, vztahem casu piibéhu a
casu vypravéni. Individualnimi rozhovory byly ziskany odpovédi na zakladni otazky,
preference a postoje k marketingové komunikaci panenky Barbie a k reklamé
v segmentu hracek. Doslo tak spolu s porozuménim tazatele k obohacovani vyznamu
vypravéni, sdileni a rozSifovani.

Kompletni audiovizuélni zaznamy jsou piilozeny v elektronické verzi diplomo-

vé prace. Pro tiSténou verzi diplomové prace byl realizovan piepis v piiloze P VII.

Vysledky prizkumné sondy naznacuji, Ze je panenka Barbie v povédomi re-
spondentd. Vsichni bezpecné odpovédéli, kdo je vyrobcem panenky Barbie. Totéz se
bohuzel neda fici o znalosti marketingové komunikace panenky Barbie. At uz se jedna-
lo vyraznou kampan k 50-ti letému vyro¢i panenky Barbie nebo o marketingovou ko-
munikaci panenky na webovych strankdch. Na ukazkach marketingové komunikace
respondenti nejcastéji poukazovali na gramaticky Spatny pteklad, pouzivani polskych a
anglickych vyrazi. Jako uplné nejvic nepfiijatelné hodnotili respondenti texty k ochrané

soukromi na Ceskych strankach v anglicting.

V tieti Casti vypravéni méli respondenti moznost projevit svilj postoj k vybéru
hracky pro dité pfedskolniho véku. Respondenti prizkumné sondy dostali na vybér tfi
hracky pro déti ve véku od 2 do 6 let. V této Casti vypraveéni respondenti nejcastéji pre-
ferovali hrac¢ku dfevénou. Jako argumenty uvadéli, ze je dfevo piirodni nezavadny mate-
rial, interaktivni vyuziti pro rozvoj ditéte, odolna hracka pii manipulaci, trvanliva, pod-
porujici dalsi rozvoj ditéte, jeho logické uvazovani a predstavivost. Pti hlubSim rozboru
respondenti uvadéli, Ze oni sami si hrali v tomto véku s dievénymi kostkami, vlacky,
loutkami, skladackami, hlavolamy ¢i hrami. A jelikoz zaZili s t€émito hrackami piijemné
chvile a dlouho se s nimi zabavili, domnivaji se, Ze budou tyto hracky vhodné také pro
jejich déti. Jako druhou hrac¢ku zminovali respondenti Lego, které podporuje piedstavi-
vost a senzomotoriku ditéte, ale bohuzel je vyrobeno z plastu. A ten se snazi vétSina
rodi¢li u svych malych déti eliminovat. Navic dochazi k situaci, Ze si dit¢ predSkolniho

veku samo dokaze jen tézce kosticky Lego rozpojit.
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Panenka Barbie skoncila v prizkumné sondé¢ az na poslednim misté
s nasledujicimi argumenty: konzumni, jednoducha, plastikova, subtilni panenka, ze kte-

ré ma dite radost jen chvili.

8.3.2 Zodpovézeni vyzkumnych otizek

Cilem prizkumné sondy bylo narativni vypravéni osobnich pfibéha o tom, jak se
respondenti poprvé setkali s panenkou Barbie. Vysledky dotaznikové sondy prezentuji
data, kterd se tykaji vztahu marketingového piib&hu hracky a jeho zasahu u dospélych
piijemcu.

Vyzkumna otazka 1: Oznacuji spotiebitelé marketingovou komunikaci panenky

Barbie na trhu v Ceské republice jako jasnou a srozumitelnou?

Ne, marketingovd komunikace panenky Barbie nebyla oznacovana respondenty

jako srozumitelnd a jasna.

Vyzkumna otazka 2: Vyberou ¢esti respondenti panenku Barbie jako nejobli-

benéjsi hracku pro déti predskolniho véku?

Ne, panenka Barbie byla zminovana respondenty az na tfeti, posledni pozici.

8.3.3 Navrh pro zlepSeni situace

Jednim z cill narativnich rozhovorl bylo zjiS§téni vnimani marketingové komu-
nikace panenky Barbie jako jasné a srozumitelné. Ve vysledcich prizkumné sondy pre-
vladal nazor, Ze je marketingova komunikace panenky Barbie na trhu v Ceské republice
slabd a nevyrazna na uspé$ného svétoveého vyrobcee hracek s vice neZ padesatiletou his-
torii.

V oblasti marketingové komunikace pievladala u respondentii prizkumné sondy
zkuSenost s televizni reklamou hracek béhem vysilani rannich vikendovych blokii.
K této realit¢ se pridavaly negativni emoce a nazory dospélych respondentt na reklamu.
Hracky v televizni reklamé nechépou, nerozumi anglickym nadzviim z reklamy a nechté;i
vystavovat své déti pravidelnému pisobeni reklamy. Televizni reklama se obraci pfimo

k détem a jejich fantazii bez hlubSich vzdélavacich nebo vychovnych hodnot. Dospéli
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ptijemci reklamé nerozumi a ztraci piehled nad svétem détskych her. Domnivaji se, Ze
je pouze nastrojem pro zvySeni prodeji hrac¢ek. Jakmile hracka prezentuje sviij pozitivni

MY

vliv na rozvoj ditéte, dostava u dospélych jedinch vétsi sanci na koupi.

Aktualni trend, ktery byl naznacen také v prizkumné sond¢, vidim v rozsifovani
prodeje a komunikace s potencionalnimi zakazniky prostfednictvim internetu. Kotler
predpovida, Ze se bude v roce 2050 nakupovat jen pies internet, z maloobchodnikt se
stanou bali¢i a kuryii pro objedndvky online do domu. Vysledkem budou fuze mezi do-
davateli a maloobchodnimi firmami. Urcité je dobré se nad tim zamyslet, sledovat nové

trendy a hledat nové prilezitosti v komunikaci na internetu.

Navrhiim optimalizace marketingové komunikace panenky Barbie je vénovana

projektova ¢ast diplomové prace.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE PANENKY BARBIE

Vv

Potieby spotiebiteld se 1isi a komunikaéni mix je nejucinngjsi, pokud je ptizpu-
soben cilové skupiné na trhu. To plati také pro komunika¢ni mix panenky Barbie jako
globalniho produktu. Pti sestaveni optimalni komunikacni strategie panenky Barbie pro
cesky trh, bylo vychdzeno ze ziskanych informaci analyzou konkurence na trhu, z pra-

zkumné sondy a z informaci poskytnutych spole¢nosti Mattel Czech Republic.

Pro navrh komunika¢niho mixu byla vybrana panenka produktové fady Barbie

Fashionistas.

PR Hraj si s barvamil
Nové panenky Barbie

Navstiv nové internetové stranky, kde si uZij
spoustu zabavy a vyhraj Gzasné cenyl

HLAVNI CENA: Rozhovor pro Easopis Barbi

Vyhraj maZnost ciit se jako prava hvézda a
razhovor do Easopisu Barbie. DalSich 10 vyherct zéska
dérkovy baiiok Barbio se spoustou iZasnjch plokvapont. f * '\
Vico informaci na htipd/cz.BarbioWin. com

Obr. 16 komunikace Barbie Fashionistas

9.1 Pripravna faze

9.1.1 Cil komunikace

Na zékladé prizkumné sondy bylo ovéteno, Ze si panenku Barbie a jeji komunika-
ci pamatuji respondenti jen z 90 let minulého stoleti, po pfichodu Barbie na ¢esky trh.
Respondenti povédomi o panence a vyrobci méli, ale viibec neznamenali marketingovou
komunikaci z poslednich let, ani kdyZ panenka potfadala oslavy 50 let na trhu. V navrhu

komunikaéni strategie je stanoven primarni cil informovat a zvysit povédomi o aktualni
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prodejni kolekci panenky na ¢eském trhu. Informacni cil vychazi z prizkumné sondy

realizované v praktické ¢asti diplomové prace.

9.1.2 Cilovi zakaznici

Primarni cilova skupina jsou divky piedskolniho véku od 2 do 6 let. Sekundarni

cilova skupina jsou dospéli jedinci, rodice a piibuzni déti ve véku od 2 do 6 let.

9.2 Realizacni faze

9.2.1 Navrzeni komunikace

Panenka Barbie ma jako globalni produkt schvilené mezindrodni vizudly
Kk pouziti, ze kterych bych v ramci zachovani jednotnosti vychazela. Lze tak vyuzit inte-
grovanou linii komunikace. Co nelze podcenovat, je pieklad anglickych nazva a jedno-
duchost komunikace s pfijemci. Domnivam se, ze marketingova komunikace pro déti
predskolniho véku by méla obsahovat co nejméné textu a vice obrazki. Stejné pravidlo
plati pro komunikaci na internetu. Neni pfipustné na webu ureném détem komunikovat

s gramatickymi chybami ¢i netiplnym piekladem z ciziho jazyka.

9.2.2 Volba komunikaé¢nich nastroja

Pti volbé komunikacnich nastroji je vhodné najit nakladové piijatelné a efektivni
médium. Pti volbé médii budu vychazet z dosahu cilové skupiny v daném obdobi, dle
frekvence, kolikrat mam v tmyslu cilovou skupinu zasahnout sdélenim a dopadu —
kvalitativni hodnoté expozice v konkrétnim mediu. Dal§imi parametry pro rozhodnuti
budou charakteristiky a vlastnosti produktu a obsah sdéleni dle medialnich navyku cilo-

vé skupiny. Limitujici jsou také ndklady, které budu mit na komunikaci alokovany.

Pti volbé komunikacnich nastroji je vhodné vychéazet z analyzy trhu hracek, ne-
bot’ trh s hrackami vykazuje vysoce sezonni zajem spotiebiteld. Piiblizné 60 % nakupt
prob&hne ve vano¢nim obdobi (listopad - prosinec), az 60 % hracéek a her na trhu kazdo-

ro¢né predstavuji nové produkty.
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Navrhuji pfipravit komunikaéni strategii s cilem pfedat nejvice informaci o nové

fad¢ panenky a upoutat pozornost cilové skupiny. Z prizkumné sondy vyplynulo, ze

rodic¢e hledaji nejvice informaci o hrac¢ce v prodejné hracek a na internetu. Z tohoto zjis-

téni budu pii pripravé komunikace vychazet.

Pro panenku Barbie navrhuji nasledujici mix komunikacnich prostiedka.

Internetova komunikace formou interaktivnich online her, které budou déti
rozvijet a pusobit edukativng. Internetovou komunikaci bych doplnila bannero-
vou reklamou, viralnimi spoty a videi s panenkou Barbie, které ponesou jednot-
ny vizual z printové reklamy. Na webovych strankach www.barbie.cz bych pfi-
pravila registracni dotaznik, ktery by napomohl k vytvofeni databaze pro direct
marketing. Tato databaze by poslouzila pro komunikaci specialnich akci nebo
pro zjistovani zpétné vazby u zakaznikd. Jako odménu za vyplnéni dotazniku
bych nabidla rodic¢im déti drobny POS material nebo slevovy kupon na nakup
aktualni kolekce panenky Barbie. Doslo by tak k propojeni jednotlivych komu-

nikacnich nastroju jako integrovanou marketingovou komunikaci.

Komunikace v mobilnich zaFizenich a iPodech — tento novy komunikacni pr-
vek bych navrhovala zatfadit do komunikace jako vyuziti soucasného trendu, kte-
ry byl naznacen i1 v priizkumné sond¢. Piibyva déti pfedSkolniho véku, které hraji
hry v telefonech a iPodech rodi¢ti. A tomu by se méla ptizptsobit komunikace
panenky Barbie, navrhuji upravit vzhled stranek pro mobilni zafizeni a iPody.
Doporucila bych ptipravu aplikaci a her do téchto zafizeni, soucasti her by byl

prostor pro produktovou komunikaci panenky Barbie v téchto zafizenich.

POP (point of product) reklama v maloobchodnich prodejnach hracek — vy-
robila bych trika s logem Barbie Fashionistas pro personal prodejen. Piipravila
bych pro merchandisery samolepky jako reklamu na nakupni kos$iky, podlahové
samolepy na podlahy mezi regaly, wobblery, 3D kartonové vyseky, polep vstup-
nich a vychozich bran prodejen a radiové spoty do POP radii v prodejnach. Vy-
robila bych také letaky, které v soucasné komunikaci v prodejnach Gplné€ schazi.
Na tuto oblast komunikace v misté prodeje bych kladla zvySeny diraz, nebot

jsem stale Castéji svédkem toho, Ze rodic¢e v prodejné vybiraji typ hracky a détem
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daji prostor spolurozhodovat tim, ze si dité samo vybira znacku hracky. Dité ve

véku od 2 do 6 let je velmi ovlivnitelné reklamou, kterou vidi.

Printova komunikace — pfipravila bych inzertni plan zaméteny na casopisy pro
déti a odbornou verejnost. Z vyzkumu zivotniho stylu déti realizovaného spolec-
nosti Mediaresearch vyplynulo, ze divky ¢tou o 25 dni v roce vice nez chlapci,
mezi nejéetndjsi Casopisy pro déti patii ABC — s pievahou u chlapctl, Ctyilistek
u déti ve véku od 7 do 9 let, Méd’a Pusik a Slunicko pfevazuje u mladsich déti
od 4 let. Inzerce v odbornych ¢asopisech typu Hratka a hra napomize

K uspésnosti v navazovani vztahd s novymi distribu¢nimi sitémi.

Product placement se rozsifil z filmovych platen do televiznich seriali a pofa-
da. Vidim prostor v jednani o barterovém plnéni v ramci dodavky zbozi zdarma.
V ramci product placementu je mozné prezentovat jen logo nebo i konkrétni

produkt.

Sponzoring — v ramci strategie sponzoringu bych navrhovala profilovat panenku
Barbie jako sportovné zaméfenou panenku, ktera podporuje sportovni akce déti,
jako jsou plavani, télovychovna jednota Sokol, dny déti, sportovni hry pro déti
nebo sponzoring dopravnich hfist. Domnivam se, ze tyto aktivity oceni I rodice
déti, ktefi se snazi s détmi proZivat volny Cas aktivné. Tyto sponzoringové akce
by bylo vhodné doplnit promo-akci se zivou Barbie, odénou jako cyklistka, ktera
bude radit détem na dopravnim hfisti s pravidly dopravniho provozu a rozdavat
reflexni pasky. Doporucila bych vyuzit sponzoring televiznich potfadi prostied-
nictvim na miru pfipravenych sponzorskych vzkazu a upoutavek nebo pouzitim
loga ¢i inforgrafiky v pofadech pro déti. Sponzoring televiznich potadi bych
vyméla za Kklasickou nakladnou ATL komunikaci. Dle vyzkumu Mediareaserch
je nejoblibengjsi u déti ve véku od 4 do 6 let CT1, nasleduje TV Barrandov, kte-
rou sleduje pfiblizn€ 1/5 déti ve véku od 4 do 6 let. Mezi nejoblibengjsi porady
patii komedie, animované piibéhy, potady o pfirod¢ a zvitatech, déti daji také
hodné na doporuceni od kamaradi.

Podpora prodeje — navrhuji pfipravu motivacnich akci, jako jsou soutéze, sle-

vové akce, predvadéci akce v misté prodeje pomoci promotérek oblecenych jako

panenka Barbie a Ken, kiizovou propagaci — sampling s jinym produktem pro
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déti. U soutézi se musi dbat na to, aby byla vzdy pfedem jasn¢ komunikovana

pravidla.

Poradani ,,Dnu s Barbie“ pro soucasné i potencialni spotiebitele - rodice i déti.
Navrhuji ptipravit aktivity, které by si mohly déti pfimo vyzkouset a néco se na-
ucit, napiiklad stat se navrhafem a vyrobit dopln¢k pro Barbie, navrhnout vlastni
design, ktery by byl vyroben a vybranym détem doruéen. Byly by pfipraveny
specialni Barbie napoje a pohosténi v rizovém Barbie baru nebo Barbie domé.
Déti se také mohly zabavnou formou ucit napiiklad zdravému zivotnimu stylu,
pisni¢kam, hudbé, kresleni, vyuce cizich jazykd, cviceni apod. Cim vice budou
déti citoveé svazangjsi s panenkou Barbie, tim radéji budou zkouset nové produk-
ty a propagovat znacku Barbie. Tyto programy by bylo vhodné rozsitit také pro
déti socialné vyloucené v détskych domovech nebo v tstavech pro handicapova-
né deti.

Komunikace s vefejnosti — Vv této oblasti bych navrhovala piipravit nejen onli-
ne presskity pro novinare a pravidelné pofadani tiskovych konferenci pti uvadéni
nové vyrobkové fady panenek. Doplnila bych spole¢enskou odpovédnost firmy v
podobé aktivit podporujicich opusténé déti v détskych domovech, reportaze
z navstév détskych domovu a nemocnic. Reportaze bych umistovala na webové
stranky www.barbie.cz do specialni sekce ,,pomahame* . Jako vhodné se miize
jevit komentovani zastupcti Mattel déni na trhu hracek. V ramci public relations
bych se snazila navazat pratelské kontakty s novinafi, aby dochazelo k neko-
mer¢ni komunikaci v oblasti testovani vyrobkd, certifikaci produktl, zdravotni
nezavadnosti, ekologické vyrobé hracek, legislativnich pozadavkti na hracky
apod. Navrhuji upravit medialni identitu a vyroéni zpravy tak, aby byly voln¢ ke

stazeni z ¢eskych webovych stranek.

POS materialy (point of sale) — navrhuji vyrobit drobné reklamni pfedméty
s logem v korporatnich barvach jako jsou bonbony, pastelky, 3D prvky, nafuko-
vaci balonky, destniky, ru¢niky, specidlni piebaly krabic panenek apod. Tyto
POS materialy mohou byt vyuzity do soutézi, her pro déti, promotions akci

V misté prodeje, pii poradani specialnich dni pro déti.
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Na zéavér bych chtéla poznamenat, Ze ve svém navrhu komunika¢niho mixu zce-
la vypoustim Klasickou ATL komunikaci. Domnivam se, Ze se jedna o nakladnou inves-

tici, v dnesni dobe jiz piekonanou prave z diivodu slepoty na tradi¢ni prvky reklamy.

Dale navrhuji, aby za planovani, exekuci, hodnoceni a kontrolu komunika¢niho
mixu bylo zodpovédné marketingové oddéleni S minimalnim vyuzitim externich agen-
tur. Domnivam se, ze tento krok napomuze k rychlejSimu piedavéani informaci, rychlejsi

exekutivé kampani a také k optimalizaci nakladu.

9.2.3 Rozpocet a nacasovani komunikace

Cesky trh hragek je velmi konkurenéni. Pokud chce spoleénost Mattel ziskat vét-
§i trzni podil, musi investovat do marketingové komunikace vyssi vydaje nez tomu bylo
v roce 2011. Je to potieba k osloveni spotiebitele a komunikaci aktualni kolekce panen-
ky Barbie. Dle informaci agentury Ogilvy & Mather, firmy by mély investovat az 56 %

rozpoctu na osloveni déti prostfednictvim jejich rodicu.

Celkové naklady navrhuji optimalizovat zaméstnanim interniho grafika a mer-
chandisera, ktefi budou v ramci internich nakladd kontrolovat dodrzovani globalni jed-
notné komunikace na ¢eském trhu. Dale by mél merchandiser kontrolovat a navrhovat

upravy také v in-store komunikaci.

Nacasovani komunikace vychazi z analyzy trhu hrac¢ek. Trh hracek vykazuje vy-
soce sezonni zajem spotiebitelll. Pfiblizné 60 % nakupi prob&éhne ve vanocnim obdobi
(listopad - prosinec). Zvolila bych strategii mikroplanovani s alokaci vydaji v ramci
kratkého obdobi Fijen - prosinec, aby bylo dosazeno maximalniho dopadu komunikace,
koncentrace s pravidelnym rozlozeni komunikace v ramci mésice. V ostatnich mésicich
bych volila udrzovaci kampan s ptevahou aktivit podpory prodeje v obdobi konce skol-

niho roku, dne déti, prvniho letniho dne apod.

Rozpocet na marketingovou komunikaci véetné rozlozeni jednotlivych komuni-
kaénich prvki a médii by mél byt zaznamenan do celkového marketingového planu,

ktery by mél obsahovat pfedpokladané rozlozeni komunikace dle kampani pro cely rok

2013.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

9.3 Zavérecna faze
9.3.1 Vyhodnoceni zpétné vazby

Nejrychlejsi vyhodnoceni efektivity komunikace je vyhodnoceni Cisel prodeji
panenky Barbie a jejich srovnani se stejnym obdobnim minulého roku. V rdmci marke-
tingového oddéleni spole¢nosti Mattel by bylo vhodné zrealizovat pravidelnou zpétnou
vazbu u svych spotiebitelti, déti i jejich rodi¢t. Zjistovat, zda zaregistrovali jednotlivé
prvky marketingové komunikace, jakou na ni maji nazor a co si o tom mysli jejich déti.
Pied a po ukonceni komunikace kampané panenky Barbie, Ize realizovat pretest a post-

test reklamy.

9.3.2 Nové pristupy

Také marketingovd komunikace podléhd aktudlnim spolecenskym trendim.
V soucasné dob¢ je opét v poptedi zajmu marketingové komunikace propojeni jednotné
linie vizualu kampané napii¢ médii. Integrovand marketingova komunikace napoméha
diky propojeni a navaznosti k lep§imu zéasahu cilové skupiny. Efektivni je vyzvednout
v komunikaci jedine¢nou vlastnost produktu, aby doslo k vyvolani emoci a pocitu jedi-

necnosti u cilové skupiny.

Nejvétsi trendy a moznosti v komunikaci pfinasi marketingova komunikace na
internetu a v mobilnich zafizenich jako jsou iPod a mobilni telefon. Aktualni trendy
v marketingové komunikaci lze vysledovat také v komunikaci s komunitami na webu.
Tyty komunikacni aktivity 1ze jednoduse propojit s e-shopy, které se tési stale vétsi ob-
libé ve srovnani s ostatnimi prodejnimi kanaly. Pfi tvorbé komunikace pro déti pred-
Skolniho véku bych se vyvarovala odkaziim na socialni sit¢ a Facebook, na ktery by vi-

bec nemély mit déti do 13 let ve€ku pristup.

Kazdy prosttedek komunikace ma své vyhody, nevyhody a nese s sebou 1 nékla-
dy. Spole¢nosti stale hledaji moznosti, jak néktery nastroj potlacit nebo vymeénit za

ucinnéjsi zptasob komunikace
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ZAVER

Vétsina spolecnosti v Ceské republice je soucasti evropského i svétového eko-
nomického spolecenstvi. V soucasné dob¢ vice nez jindy plati, Ze také podniky pasobici
na lokéalnim trhu hracek zasadné ovliviuje svétova ekonomicka situace. Kazdy podnik
by mél pruzné reagovat na neustdlou zménu vnéjsiho prostiedi a ptizptisobovat se mu.

Je nezbytné sledovat a aplikovat do marketingové komunikace nejnovéjsi trendy, ten-

dence a technologie, aby mél podnik naskok a vyhodu proti konkurenci.

Zajem o détské hracky i jejich nabidka na trhu hrac¢ek roste. Vyrobci hracek in-
spirovani technickym a spoleéenskym vyvojem se piredhani v pouziti modnich trendi,
stylti a tendenci. Maji $tésti, déti si stale rady hraji a staly se tak zajimavym segmentem,
kterému roste kupni sila a vliv na spotiebni chovani rodi¢i. Hracky jsou pro déti nejen
zabavou, ale také prostifedkem pro rozvijeni schopnosti a dovednosti. Déti piedSkolniho
veku jesté nemaji vytvorena vlastni métitka a postoje, informace z marketingové komu-
nikace tak vnimaji velmi oteviené a pozitivné. Vyrobcei hracek jiz piisli také na to, Ze
déti predSkolniho veku vyhledévaji svét fantazie a sni, ktery je pro né¢ znamy a jisty.
D¢ti jiz netouzi po panence Barbie jako dokonale upravené zdravotni sestie nebo sekre-
tafce, chtéji mit doma Barbie jako éterickou vilu nebo princeznu. Hry s fantazii a sny se

tak promitaji i do marketingové komunikace hracky.

Cilem diplomové prace bylo zjisténi, zda se panence Barbie podaftilo na trhu
v Ceské republice marketingové komunikace vyrovnat oblibé tradi¢nich dfevénych hra-
¢ek. Teoreticka ¢ast prace se vénovala zakladnim pramenum a definicim, ze kterych
vychézi marketingova komunikace, byla zpracovana oblast pojednavajici o historii trhu
hracek, stanovena metodika prace a vyzkumné otazky. V praktické Casti byla realizova-
na analyza propagacniho piibéhu panenky Barbie z hlediska marketingovych komunika-
ci, analyza konkurenc¢ni pozice a prizkumna sonda formou narativnich rozhovori. Dle
vysledkt praktické ¢asti se panence Barbie nepodatilo v Ceské republice vyrovnat obli-
bé tradi¢nich dievénych hracek. Rodi¢e déti maji v oblibé hracky, které pisobi na rozvoj
senzomotorickych a mentalnich schopnosti ditéte. Na zaklad¢ vysledkt praktické casti
byl navrZzen komunika¢ni mix panenky Barbie pro Cesky trh. Pfestoze prizkumna sonda
ukdzala, Ze panenku Barbie respondenti znaji, je nezbytné posilit komunikaéni mix, trz-

ni pozici na nasem trhu a je tteba vymyslet komunikac¢ni ptibéh, ktery bude déti bavit.
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PRILOHA PI: KODEX REKLAMY, ZAKONY REGULUJICI
REKLAMU

Zikon o regulaci reklamy c¢islo 40/1995 Sb. vychazi z aktualnich evropskych direktiv z oboru re-
klamniho prava.

Zakon o pravu autorském ¢islo 121/2000 Sb. upravuje vyuzivani dél, postaveni uzivatelu a jejich
vztah k autortum.

Zikon o ochrannych znamkach ¢islo 137/1995 Sb. fesi oblast ochranné registrace.

Zakon o ochrané osobnich udaji ¢islo 101/200 Sb. upravuje vyuzivani cizich osobnich udaju pro
obchodni ugely.

Zakon o pravech a povinnostech pii vydavani periodického tisku zakon ¢&islo 46/2000 Sb. piesou-
va odpovédnost za obsah reklamy v tisku na zadavatele.

Obchodni zakonik zakon ¢islo 513/1991 Sb. povoluje srovnavaci reklamu za urcitych podminek.

Obcansky zakonik zakon ¢islo 40/1964 Sb. upravuje spotiebitelské smlouvy a smlouvy uzavirané na
dalku.

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani ¢islo 231/2001 Sb. upravuje reklamu na
alkohol, reklamu zaméfenou na déti, odpovédnost za obsah reklamy apod.

KODEX REKLAMY 2009

PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,,Kodex*) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,,RPR*) ve shodé s ¢lankem Ill. stanov RPR
je formulovén s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a splitovala eticka hlediska
pusobeni reklamy vyzadovana ob&any Ceské republiky. Cilem Kodexu je napoméhat tomu, aby reklama byla prede-
vs§im pravdiva, slusnd a Cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni
praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické zasady. Kodex je urcen vSem
subjektiim pasobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla profesionalniho chovani. Kodex se zaroven obraci k
vetejnosti a informuje ji o mezich, které subjekty ptsobici v reklamé ¢i reklamu uZzivajici dobrovolné ptijaly a hodlaji
je samy vynucovat prosttednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, e nevyrobi ani neptijmou Zidnou reklamu, ktera by
byla v rozporu s Kodexem, poptipadé ze stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodate¢né zjistén organem
etické samoregulace v reklamé.

Zaroven ¢lenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty pisobici v oblasti reklamy na
tizemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotlivd ustanoveni tohoto Kodexu.

CAST PRVNI

Kapitola |

UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy

11

Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény za thradu jakymkoliv podnikatel-
skym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoZz Gicelem je poskytnout spotiebiteli informace o
zbozi a sluzbach (dale jen ,,produkt®) i ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna o informace
§ifené prostrednictvim komunikaénich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosice audiovi-
zualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostiedky, plakaty a letaky, jakoz i dalsi komuni-
ka&ni prosttedky umoziujici pfenos informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci,
ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotiebiteli.

1.2

Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfené pouzije i na inzerci provadénou nekomerénimi subjekty i témi, kdo jedna-
ji z jejich povéfeni.
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2. Subjekty reklamy

21

K subjektiim reklamniho plisobeni patii zejména inzerenti a dalsi zadavatelé reklamy, reklamni agentury, vlastnici
komunika¢nich médii. Odpovédnost za poruseni Kodexu nesou z¢astnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto
poruseni.

Neni-li prokdzano néco jiného, plati Ze:

a) zakladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu schvalil ¢i jinak s ni vyjadfil
souhlas,

b) reklamni agentury nesou odpoveédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,

¢) média nesou odpovédnost za Sifeni reklamy.

22

Pod pojmem ,,spotiebitel se rozumi jakykoliv subjekt, ktery miize byt reklamou ovlivnén, at’ jiz jde o konecného
spotiebitele, distributora, ¢i o jiného uzivatele produktti v oblasti vyrobni spotieby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu

31

Reklama nesmi navadét k porusovani pravnich piedpisti nebo budit dojem, Ze s jejich porusovanim souhlasi.

3.2

Reklama musi byt slusna, ¢estna a pravdiva. Musi byt vytvarena s védomim odpovédnosti viéi spotiebiteli i spolec-
nosti.

33

Reklama musi respektovat zasady cestného soutézeni konkurentti

34

Z4dna reklama nesmi v zasadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, & snizovat divéru v reklamu jako sluzbu
spotiebitelim.

3.5.

Reklama nebude zdmérné propagovat neodiivodnéné plytvani anebo neracionalni spotfebu surovin ¢i energie, pocha-
zejicich z neobnovitelnych zdroja.

3.6.

Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poSkozujici zivotni prostiedi nad spolecensky akceptovanou
miru.

3.7.

Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni uprava, posoudi se reklama podle téchto Zakladnich pozadavki na reklamu
v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu miiZe téz
aplikovat principy a zasady Etickych kodexi Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi.

4. Uplatiiovani Kodexu
4.1
Kodex je prosazovan a vyluéné interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen ,,AK RPR*), ve které jsou zastoupeni
piedstavitelé ¢lenskych organizaci RPR, poslanci parlamentu Ceské republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentu-
ry, média, pravni odbornici.
4.2
Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podévat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby (vyjma ¢lent ,,AK RPR®),
nebo statni organ.
4.3
Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.
44
Pfed vydanim arbitrazniho nalezu prob&hne konzultace k obdrzené stiznosti se zadavatelem, reklamni agenturou nebo
médiem, vici kterému stiznost sméfuje.
45
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti pfipadu:
451

sdéli stézovateli, ze stiznost se zfejmeé netyka zajmu spotiebitele, regulovanych Kodexem a k vytizeni takové stiz-
nosti jsou pfislusné jiné organy;
45.2

vyda arbitrazni nalez, v némz zejména posoudi, zda napadena reklama neodporuje, ¢i odporuje Kodexu. V posléze
uvedeném ptipadé doporudi stazeni reklamy &i jeji Gpravu.
4.6
Posoudit reklamu a vydat nalez podle pfedchozich ustanoveni miize AK RPR i z podnétu RPR. Postupuje pfitom
ptiméfené podle predchozich ustanoveni.
4.7
Nestanovi-1i tento kodex jinak, AK RPR mize pfihlédnout i k etickym Kodexdm, pfijatych jinymi organizacemi,
pokud ¢Elenové téchto organizaci jsou i ¢leny RPR. V piipadé€ rozporu pfevazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
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51

Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava vysledky ¢innosti subjektti
reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady pro reklamu neni sankciovani poruseni platného fadu
subjekty reklamy. Timto neni dotéena moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna stanoviska na zadost statnich
organt dozoru nad regulaci reklamy a dalSich Zadateld. V ptipadé€ soub&hu predpokladaného poruseni platného prav-
niho fadu a Kodexu miize Rada pro reklamu odmitnout projednavani stiznosti a odkazat stéZovatele na pfislusny
soudni ¢i obdobny organ.

5.2.

Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zalozeni Rady pro reklamu byla ochrana spotiebitele pied plisobenim reklam,
které jsou v rozporu s b&zné uznavanymi etickymi normami v Ceské republice, je Rada pro reklamu opravnéna v
ptipadg, ze jak stézovatel, tak dotCeny jsou soutéziteli, zahajit rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v
piipad¢, ze chovani dot¢eného zavaznym zpisobem poskozuje zajmy spotiebitele.

Kapitola II VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy

1.1

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zptisobem normy slusnosti a
mravnosti obecné piijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla
musi byt uskute¢niovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na v§echny typy ¢tenatti a divakd. Poruseni Kodexu budou
posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.
1.2

Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou distojnost.

2. Cestnost reklamy

2.1

Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala diveru spotiebitele ¢i vyuzivala nedostatku jeho zkuSenosti ¢i
znalosti, ¢i jeho duvefivosti.

2.2.

Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele.

2.3.

Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi piedstirat, Ze jde o jiné zplsoby Sifeni informaci (védecké pojednani, re-
portaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3.1

Reklama nesmi §ifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech. Klamavym tdajem
je iudaj sam o sobé¢ pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén, miize uvést v
omyl.

3.2.

Reklama nesmi na zékladé klamavych tidaji sjednavat vlastnimu ¢i cizimu podniku prospéch na ukor jiného.

3.3.

Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zboZi ¢i sluzeb, které je zplisobilé vyvolat mylnou domnénku, Zze ozna-
¢ené zboZi nebo sluzby pochazeji z urcitého statu, uréité oblasti nebo mista, nebo od uréitého vyrobce, anebo ze
vykazuji zvlastni charakteristické znaky nebo zvlastni jakost.

3.4.

Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chépe i oznaceni zbozi nebo sluzeb, k némuz je ptipojen dodatek
slouzici k odliseni od pravého ptivodu, a toto oznaceni je piesto zpuisobilé vyvolat o ptivodu nebo povaze zbozi ¢i
sluzeb mylnou domnénku.

3.5.

Reklama nebude povazovana za klamavou v ptipadé oznaceni zbozi nebo sluzeb, ktera jsou vSeobecné zazita jako
udaje slouzici k oznacovani druhu nebo jakosti zbozi, pokud k ni nebude piipojen dodatek zptisobily klamat o pivo-
du zbozi nebo sluzeb.

4. Spolecenska odpovédnost reklamy

4. 1.

Reklama nesmi bez opravnéného diivodu vyuzivat motiv strachu.

4.2.

Reklama nesmi zneuZivat ptedsudkii a povér.

4.3.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim nebo je podporovat.
4.4,

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zptisobem urazelo narodnostni, rasové nebo nabozen-
ské citéni spotiebitelt.

4.5.
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Reklama miZe uZivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé (napiiklad Santa Claus).
Reklama ale nesmi popirat ¢i znevazovat tradice, zvyky a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (Jezisek,
mikulasské a velikono¢ni zvyky apod.).

Kapitola 111

ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

11

Spotiebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim pfiznavali nepomérné vyssi uzitnou hodnotu, nez
odpovida jejich skute¢né hodnoté.

1.2

Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skutecné financni hodnoty zbozi, které nabizi s
nizsi cenou nebo bezplatné.

1.3

Produkty nesmi byt popisovany jako ,,bezplatné* v ptipadé, kdy spottebiteli vznika jakykoliv jiny naklad kromé
skute¢nych nakladi dodavky, dopravy ¢i postovného. V pripade, ze spotfebitel musi platit jakékoliv takovéto nakla-
dy, reklama musi obsahovat dostate¢né zietelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani

2.1

Informace o cené, obsazena v reklamé, anebo okolnost, Ze informace je netiplna anebo chybi, nesmi zejména vzbuzo-
vat zdani, ze:

cena je niz8i, nez jaka je ve skute¢nosti,

stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skute¢nosti nezavisi,

v cené jsou zahrnuty dodavky vyrobki, vykontl, praci anebo sluzeb, za které se ve skute¢nosti plati zv1ast,

cena byla nebo bude zvySena, sniZzena nebo nezménéna, i kdyZ tomu tak neni,

vztah ceny a uZitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uziteénosti srovnatelného vyrobku nebo sluzby je
takovy, jaky ve skute¢nosti neni.

3. Ocernovani a zleh¢ovani soutéZiteli a jejich producenti

31

Reklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto vyrobky, inzerenty ¢i reklamy
diskreditovat, a to ani pfimo ani nepiimo.

3.2

Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktt jinych inzerenti, a to ani pfimo, ani naznakem. Reklamy zv1ast¢ nesméji
pro nepfiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.

4. Napodobeni reklam

4.1

Reklamy nesmi svym v§eobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouZitim sloganti, vizualnich prezentaci, hudby ¢&i zvu-
kovych efekti byt podobné jinym reklamam tak, Ze by bylo pravdépodobné zavadéni ¢i zmateni spotiebitele ¢i vyu-
ziti vysledku cizich napadi a pracovniho usili.

5. Osobni doporuceni

51

Reklama nesmi obsahovat zadna osobni doporuceni ¢i podpirna tvrzeni a nesmi na né¢ ani odkazovat, pokud by tato
doporuceni ¢i podpiirna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢i pokud by nebyla vazana na osobni zkuSenost osoby podavajici
toto doporuéeni po pfiméiené ¢asové obdobi.

52

Samotna osobni doporuceni nesmi obsahovat zadné tvrzeni ¢i ndzory porusujici ustanoveni tohoto Kodexu, a nesmi
byt pouzivana zptsobem, u kterého by bylo pravdépodobné, ze bude zavadét spotiebitele.

53

Osobni doporuceni nesmi obsahovat Zadna tvrzeni o u¢incich produktu, pokud neexistuji spolehlivé dukazy o tako-
vych téincich.

6. Ochrana soukromi a zneufZiti jedince

6.1

Reklama nesmi zobrazovat zadné zijici osoby a ani na zadné Zijici osoby nijak odkazovat v pfipadg, Ze s tim tyto
osoby piedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz musi davat pozor na to, aby neurazili z nabozenského ¢i jiného
hlediska osoby, jakymkoliv zpisobem spojené se zemielymi osobami zobrazovanymi v reklamé ¢i zemfelymi osoba-
mi, na néz jakakoliv reklama odkazuje.

6.2

Reklama nesmi ke svému ptisobeni vyuzivat nositele vefejné autority (naptiklad politiky, predstavitele odbornych
medicinskych a jinych spole¢nosti), i kdyz by oni sami se svym uplatnym ¢i beziplatnym pisobenim v reklamé sou-
hlasili.

7. Zaruky
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7.1
Reklama muiize pouzivat slova ,,zaruka“ nebo zaruceny pouze v piipadech konkretizace obsahu nebo uvedeni jejich
konkrétnich podminek.

CAST DRUHA

Kapitola |

REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj

1.1.

Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta alkoholu.

2. Nezodpovédna konzumace

2.1.

Reklama nebude predstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci, napf. mnozstvim napoje konzumované-
ho nebo vyobrazeného v reklamé nebo nasledky jeho nadmérného uziti. Reklama nebude podporovat nadmérné zvy-
$eni konzumace alkoholickych napoju jednotlivymi spotiebiteli. Reklama nesmi zaporné &i ironicky hodnotit absti-
nenci nebo zdrzenlivost nebo vzbuzovat dojem, Ze je Spatné ¢i nenormalni odmitat pit alkoholické napoje.

2.2.

Reklama nebude zaloZena na zobrazeni nasilného, agresivniho nebo protispoleéenského chovani.

2.3.

Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jako opilé, ani vyvolavat dojem, Ze intoxikace je pfijatelna.

3. Mladistvi

3.1

Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let. Zadna osoba vystupu-
jici v reklamé jako konzument alkoholického napoje nesmi jako osoba mladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt
star$i 25 let. Osoby mladsi 18 let nebudou v reklamach zobrazovany, kromé situaci, kde je jejich pfitomnost pfiroze-
na, naptiklad v rodinnych scénach nebo v davu v pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy zobrazovany, jak piji alkoholic-
ké napoje, ani to nebude zadnym zpisobem naznacovano.

3.2.

Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komerénich prestavkach pted, béhem nebo bezprostiedné po
televiznich nebo rozhlasovych poradech uréenych détem.

3.3

Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo béhem udalosti, u nichz je znamo, ze
vice nez 30 % cilové skupiny tvofi nezletili. Reklama nebude rovnéz umisténa na velkoplo$nych plakatech ve vzda-
lenosti mensi nez 300 metrii od zdkladnich a stfednich $kol, détskych hfist’ a podobnych zafizeni, ktera jsou uréena
predevsim nezletilym. Velkoplo$nymi plakaty se rozuméji plakaty, jejichZ plocha je vétsi nez 12 m2. Z tohoto pravi-
dla jsou vyjmuty piipadné dlouhodobé reklamy &i poutace umisténé na provoznich budovach vyrobet a distributort
alkoholickych napoji.

3.4.

Komeréni komunikace nebude vyuzivat zadné grafiky, symboly, hudbu a kreslené postavy, které primarné vyvolavaji
zajem déti.

3.5.

Nazvy alkoholickych napoju, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi objevit na détském obleceni, hrackach,
hrach ¢i jinych vyrobceich urenych predevsim osobam mlad$im 18ti let. To samé plati pro repliky sportovnich odévi
urcenych pro déti.

4. Rizeni

4.1.

Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického napoje s fizenim vozidel, a to jakymkoliv zptisobem.

5. Nebezpecéné aktivity

5.1.

Obsah reklamy nesmi podnécovat spotiebu alkoholického napoje v nebezpecnych nebo nezdkonnych situacich ¢i
mistech, napt. pfed nebo b&éhem ¢innosti vyZadujici stiizlivost, zruénost nebo pfesnost.

6. Zdravotni aspekty

6.1.

Reklama na alkoholické napoje nesmi naznacovat jejich schopnost pfedchézet lidskym nemocem nebo je 1é€it, ani
naznacovat, ze maji povzbuzujici nebo uklidiujici i¢inek anebo Ze jsou prostiedkem feseni osobnich problémil.
6.2.

Reklama nesmi povzbuzovat té¢hotné a kojici zeny ke konzumaci alkoholu a nebude zobrazovat té¢hotné nebo kojici
zeny pii konzumaci alkoholického napoje.

6.3.

V reklamé nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjskem(oblecenim) vzbuzuji dojem, ze jde o pfislusniky zdravot-
nickych profesi.

7. Obsah alkoholu
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7.1.

Reklama nesmi zdtiraziiovat vyssi obsah alkoholu jako kladnou vlastnost znacky a dtivod pro jeji zvoleni spotiebite-
lem. Na druhé strang, reklamni sdéleni by nemélo vzbuzovat dojem, Ze piti napoje s nizkym obsahem alkoholu vylu-
¢uje nezodpovédnou konzumaci.

7.2.

Reklama nesmi snizovat nebo zamlzovat skute¢ny obsah alkoholu v napoji.

8. Vykonnost a sexualni Gispéch

8.1.

Reklama by neméla vytvaret dojem, ze konzumace alkoholickych napoji posiluje mentalni nebo fyzické schopnosti,
naptiklad pfi sportovani.

8.2.

Reklama nesmi naznacovat nebo vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych napojti mize vést k dosazeni spole-
¢enského nebo hmotného uspéchu.

8.3.

Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, Ze konzumace alkoholu mtize pfispét k sexualnimu uspéchu. Reklama nebude
podnécovat k sexualni promiskuité, nebude obsahovat nahotu nebo ¢aste¢nou nahotu zobrazenou zptsobem urazeji-
cim lidskou distojnost, nebude prezentovat alkoholické napoje jako prostiedek k odstranéni sexualnich zabran ¢i
strachu vibec.

9. Podpora prodeje

9.1.

Z4dna podpora prodeje nemiize povzbuzovat k nezodpovédnému nebo protispoleenskému chovani nebo k nezodpo-
v&dné konzumaci alkoholu, zejména k nadmérnému piti.

10. Lidska distojnost a naboZenské piesvédceni

10.1.

Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotiebu alkoholického napoje v blizkosti posvatnych mist a hibitovi.
10.2.

Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, ze alkoholicky napoj je konzumovan pfislusniky nabozenské skupiny, ktera
svym ¢lentim zakazuje pozivani alkoholu.

Kapitola Il
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.

Reklama bude pravdivé predstavovat propagované vlastnosti vyrobki véetné jejich velikosti a sloZeni, stejné jako
vyzivovych a zdravotnich pfinost potraviny ¢i ndpoje, a nebude v zadné z téchto vlastnosti klamat zakaznika.

2.

Tvrzeni o vyzivovém ¢i zdravotnim pfinosu se bude opirat o védecka zjisténi.

3.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude podporovat jejich nadmérnou spotiebu a velikosti zobrazova-
nych porci budou pifiméfené scéné v reklamé.

4.

Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontextu celého jidla, celkova skladba zobrazenych potravin bude
Vv piiméfeném rozsahu odpovidat v§eobecné akceptovanym zasadam vyzivy.

5.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybniovat zdravy a vyvazeny zpusob stravovani.

6.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybiiovat zdravy ¢i aktivni Zivotni styl.

7.

Potraviny, které nejsou urceny k tomu, aby byly nahradou celého jidla, nebudou za takovou nahradu vydavany.
Kapitola 111

DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu muze téz aplikovat principy a zasady Etického kodexu Mezina-
rodni obchodni komory se sidlem v Pafizi (ICC) nazvany ,,Déti, mladez a marketing®.

1. VSeobecné

11

Léky, dezinfekéni prostiedky, ziraviny a zdravi ohrozujici prostiedky nesmi byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti
bez rodi¢ovského dohledu a nesmi v nich byt prezentovany déti, které s témito produkty jakymkoliv zptisobem mani-
puluji.

1.2

Praci a Cistici prostiedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru dospélé osoby a nesméji v
nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem jakymkoliv zptisobem manipuluji.
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1.3

Neni dovolena zadna reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na neznama mista nebo hovofily s
neznamymi lidmi.

1.4

Neni povolena zadna reklama na komercni produkt ¢i sluzbu, ktera by obsahovala jakoukoli vyzvu détem ¢i ktera by
jakymkoli zpisobem naznacovala, ze pokud si déti samy nekoupi néjaky produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit
jiné lidi k tomu, aby si takovyto produkt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostatecnou
loajalitu viici uréitym osobam ¢i organizacim; neni pfitom rozhodné, zda tato osoba ¢i organizace je ptivodcem tako-
véto vyzvy, ¢i nikoliv.

15

Neni povolena zadna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, ze pokud nebudou vlastnit inzerovany produkt,
stanou se jakymkoliv zptisobem ménécenné ve vztahu k jinym détem.

1.6

V reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani na jiné osoby ve snaze ziskat
konkrétni produkt ¢i sluzbu.

1.7

Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kuponti, nabidky prémii, volné prémie, tahy cen a podobné
hry zaméfené na déti a mladez, musi byt vhodnym zptisobem publikovana jasna pravidla.

2. Bezpecnost

21

Vsechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt pe¢livé zvazeny z hlediska bezpe¢nosti.

22

Déti v uli¢nich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela ziejmé, Ze jsou dostatecné
staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpeénost.

23

Déti se nesmi v reklamé objevovat pii hie na ulici, pokud nebude jednozna¢né vidét, Ze jde o oblast vyhrazenou hram
nebo jinou bezpecnou oblast.

24

V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodci ¢i jako cyklisté, musi byt jasné vidét, ze se déti chovaji v souladu
s bezpe¢nostnimi pravidly, pfedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zaméfena na déti.

31

Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny ¢i napoje.

3.2

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybniovat roli rodi¢li nebo jinych osobnosti, které jsou pro
déti kladnymi vzory, pti vedeni déti ohledné spravné vyzivy.

3.3

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude piimo vyzyvat déti k presvédcovani rodi¢t nebo jinych dospé-
lych, aby jim koupili vyrobek, jenz je pfedmétem reklamy.

34

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti ¢i nezbytnosti koupé.

35

Jakkoliv uziti fantazijnich prvkd, véetné animace, je mozné pro komunikaci s mensimi i vétSimi détmi, nebude vSak
pii ném dochazet ke zneuziti détské predstavivosti pro propagaci nevhodnych stravovacich navyku.

3.6

Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programi ¢i s nimi pfimo asociuji, ne-
sméji byt bez zietelného oddéleni inzerovany v ramci takovych programi ¢i bezprostiedné pred nimi ¢i bezprostiedné
po nich.

3.7

Postavy (zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity k propagaci potravin a nealkoholickych
napoju zplsobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim programem ¢i tiskem a reklamou. Naptiklad, détsky televizni
program nebude bez ztetelného oddéleni spojen s reklamou, ve které G¢inkuji shodné postavy.

4. Reklama ve Skolach
4. 1.
Jakékoliv propagacni ptisobeni ve $kolach vSech stupiii a druhii podléha souhlasu vedouciho predstavitele skoly.

Kapitola IV

TABAKOVA REKLAMA

1.

Tabakovym vyrobkem se pro tGcely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, doutniky, lulkové, dymkové, cigareto-
vé, Sfiupave a zvykaci tabaky.

2.
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Reklama tabakovych vyrobkl nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nabadat je ke koufeni, ani nebude znazornovat
vyjevy, které by mohly tyto osoby zvlast’ pfitahovat.

3.

V reklamé na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které jsou nebo se zdaji byt starsi
25 let.

4.

Reklama tabakovych vyrobkl nesmi byt umisténa v médiich pfedevsim pro nezletilé, na billboardech v tésné blizkos-
ti §kol, détskych hiist’ a podobnych zafizeni, kterd jsou urena predevsim nezletilym.

5.

Nazvy a znacky tabakovych vyrobki nesmi byt pouzivany na zbozi ur¢eném predevsim détem.

6.

Obleceni s nazvy cigaret ¢i jejich logy musi byt pouze ve velikostech urc¢enych pro dospélé spotiebitele.

7.

Reklamy tabakovych vyrobkil nesmi tvrdit, Zze uziti tabakovych vyrobkll podporuje a rozsifuje sexualni, podnikatel-
ské nebo sportovni tispéchy.

8.

Reklamy tabakovych vyrobkil nesmi tvrdit, ze uzivani tabakovych vyrobki je napomocny prostiedek pro relaxaci
nebo koncentraci.

9.

Ptima propagace tabakovych vyrobku a jind podpora prodeje musi byt zamétena pouze na dospélé. V reklamnich
tabakovych soutézich musi soutéZzit pouze dospéli spotiebitelé.

10.

Reklama tabakovych vyrobkii musi obsahovat oznaceni stanovena piislusnymi zakony.

11.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera porusuje jakékoliv zdkonné ustanoveni o
regulaci reklamy na tabakové vyrobky.

Kapitola V

REKLAMA NA LEKY

(humanni 1é¢ivé pripravky a zdravotnické prostiedky)

1.

V reklamé na 1éky se musi objevovat pouze 1é&ivé piipravky a prostiedky, které jsou na uzemi Ceské republiky regis-
trovany, ¢i fadnym postupem schvaleny.

2.

Reklama na 1éky musi byt zaméfena pouze na 1é¢ivé pripravky a vybrané prostifedky zdravotnické techniky, které jsou
pfistupné volnému prodeji.

3.

V reklamé na 1éky nesmi byt obsazena reklama 1é¢ivych prostiedkl obsahujicich omamné nebo psychotropni latky.
4.

Reklama nesmi obsahovat udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho stavu nebo dojmu, Ze pouhym
uzivanim 1é¢ivého piipravku nebo prostiedku zdravotnické techniky lze ovlivnit zdravotni stav spotiebitele.

5.

Reklama nesmi obsahovat tidaje o neskodnosti 1é¢ivého ptipravku, a to pouze na zakladé jeho pfirodniho ptivodu.

6.

Reklama musi obsahovat nazev 1é¢ivého piipravku nebo prostiedku zdravotnické techniky, informaci pro jeho sprav-
né pouzivani, vyzvu k ptecteni pfibalové informace a instrukce na obalech 1é¢ivych ptipravku a prostiedkl zdravot-
nické techniky.

7.

V reklamé nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim ¢i pracovnimu zaméfeni mohou ovlivnit spo-
ttebu 1é¢ivych ptipravki nebo prostfedkd zdravotnické techniky.

8.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera porusuje jakékoliv zakonné ustanoveni o
regulaci reklamy na humaénni 1é¢ivé piipravky a zdravotnické prostiedky.

Kapitola VI

IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO MATERIALU

1.

Vsechny osoby zapojené do vyhotoveni ¢i publikace inzeratu maji za povinnost zajistit, aby kdokoliv se na inzerat
podiva, okamzité a bez podrobného ¢teni vidél, Ze jde o inzerat a nikoliv o redakéni material.

2.

V ptipadé, ze je prostor poskytovany za uplatu vytistén ve stejném stylu jako redakéni materialy, at’ jiz jsou tyto
inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto zpracovany inzerat zieteln€ oznacit, Ze jde o inzerat, napt.
slovem inzerce, placena inzerce.

3.
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Jakozto obecné pravidlo plati, Ze v pfipadé, kdy inzerat nebo fada inzerati, zaplacenych jednou a toutéz organizaci
nebo organizacemi pod stejnym vedenim, presahuje rozsah jedné strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vytiste-
no v zahlavi kazd¢ strany, a to takovym zplsobem, aby je ¢tenai nemohl prehlédnout. Obdobné plati, ze pfiloha
zaplacena zcela inzerentem &i inzerenty, musi byt b&né uvedena slovy INZERTNI PRILOHA, vytisténymi tuénymi
pismeny a kazda strana této piilohy musi mit v hlavi¢ce uvedena slova INZERAT — REKLAMA nebo INZERTNI
PRILOHA.

4.

Vzhledem k tomu, Ze zadny navod nemtize pokryt kazdy mozny ptipad, nemusi byt vzdy postacujici pouze se fidit
literou vyse uvedenych zasad. Kromé toho miize byt nékdy nezbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat,
zda je jasné rozlisitelny od redakéniho materialu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu tak nebylo, je
nutno pfijmout opatieni, aby dostatecna rozlisitelnost byla zajisténa.

Kapitola V11

REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.

Pro tucely této ¢asti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude zahrnovat veskeré reklamy a inzeraty, kromé
vyslovné niZe uvedenych, ve kterych je uvedena piimo ¢i nepfimo nabidka odeslani zbozi ¢i doruceni zbozi kupuji-
cimu po pfijeti pisemné objednavky, doprovazené ¢aste¢nou nebo Gplnou platbou s tim, Ze spotiebitel nemusi navsti-
vit zddnou maloobchodni prodejnu a zbozi pted nakupem prohlédnout. Pravidla v nésledujicich odstavcich plati pro
veskeré reklamy na zasilkovy prodej, véetné téch podanych inzerenty, ktefi se rovnéz zabyvaji béZznym maloobchod-
nim prodejem.

2.

Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat v§em zasadam uvedenym v Kodexu, a navic pozadavkiim uvedenym v
bodech 3. az 5. nize.

3.

Povinnosti inzerenti v reklamé na zasilkové sluzby

31

V zékladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno ¢i nazev inzerenta spolu se skute¢nou
adresou sidla a (pokud je jiné¢) kontaktniho mista pro styk se zdkaznikem, na kterém muize byt inzerent kontaktovan,
nikoliv pouze P. O. BOX nebo jen telefonni ¢islo. V piipadé, Ze inzerat zahrnuje kupon, musi byt uvedeno jméno ¢&i
nazev a uplna kontaktni adresa inzerenta s uvedenim ulice rovnéz na kuponu.

3.2

Jméno ¢i nazev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno vyrazng.

3.3

Musi byt u¢inéna dostate¢na opatieni k tomu, aby na dané adrese byly pfipadné dotazy zodpovézeny odpovédnou
osobou.

34

Kromeé piipadu popsaného v bod¢ 3.4.1 nize na této adrese musi byt k dispozici vzorky inzerovaného zbozi tak, aby
si je kdokoliv mohl prohlédnout.

34.1

Jde-1i o zbozi na miru ¢i na zakazku, ¢i tam, kde je inzerentem feGeno, ,,Ze vyrobu nezahaji do doby, nez se o nabize-
né predméty projevi dostateény vetejny zajem™ (v tomto ptipadé tato skute¢nost musi byt v daném inzeratu jasné
vyjadiena), musi byt namisto vzorki predméti, které maji byt dodany, dany k dispozici modely nebo piiklady ob-
dobné prace.

3.5

Inzerent musi byt pfipraven splnit v§echny objednavky podané v dusledku reklamy na zasilkovou sluzbu, a to bud’
okamZité po obdrzeni, nebo béhem obdobi, které je uvedeno v reklamé. Pokud to neni mozné, musi o tom neprodle-
né, nejdéle do 45 dni od objednani, informovat objednatele.

4.

Shodnost zboZi s popisem a vzorkem a s prisluSnymi normami.

4.1

Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednavky, které inzerent obdrzi v disledku reklamy na zasilkovy prode;j,
musi vyhovovat jak jeho popisu v pfislusném inzeratu, tak veskerym vzorkiim, které byly vydavateli pro inzerat po-
skytnuty. Néhradni zbozi mtize byt dodano pouze s vyslovnym souhlasem osoby, ktera si objednala zbozi, které maji
nahrazovat.

5.

Zbozi neprijatelné v reklamé na zasilkovou sluzbu.

51

Kouzla pro $tésti, maskoti ¢i jiné zboZi snazici se zneuzivat povércivosti.

Kapitola VIII

REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama muze byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresét nevyjadfi sviij nesouhlas s tim, aby mu takova re-
klama byla zasilana. Reklama, vyuzivajici identifikaci polohy adresata, smi byt zasilana jen s jeho pfedchozim vy-
slovnym souhlasem.

Kapitola IX
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REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

1.

Reklama na loterie a jiné podobné hry musi byt spolecensky odpovédna a nesmi vybizet k nadmérnému sazeni.

2.

Propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby mladsi 18 let obsahem ani kontextem, ve kterém se objevuji, nesmi vybi-
zet k Gicasti na takovému sazeni, které by mohlo byt nelegalni, spole¢ensky skodlivé, neodpovédné nebo by mohlo
zpusobit jejim ucastnikim pravni ¢i spolecenskou ujmu.

3.

Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi byt umisténa v médiich uréenych predevsim pro nezletilé, ve skolach a
jinych vefejnych zafizenich, ktera jsou uréena predevsim nezletilym, ¢i v t€sné blizkosti takovych zatizeni.

4.

Z4dna osoba vystupujici v reklamé na loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jako osoba mladsi 25 let a fakticky
musi byt starsi 25 let.
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ROZDELENI HRACEK ROK 1951
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PRILOHA PIII: KATEGORIE HRACEK ROK 2011

Za rok 2011 obsadily ptedni pricky hracky pro déti predskolniho véku s 19,4 %
podilem na trhu, nasleduji hry a hlavolamy (11,9 %), panenky (11,1 %) a venkovni
hracky (10,9 %). Spole¢né tyto kategorie tvoii vice nez polovinu vSech hrac¢ek prodeje

v EU. Zdroj brozura EU Toy Safety.

Hracky pro déti pit‘edSkolniho véku (%/2 4
11,9

Hry / puzzle %
11,1

Panenky %

, , . 10,9
Venkovni a sportovni hracky %
Vozidla 9,7 %
Stavebni sady 8,4 %
Uméni a Femesla 6,5 %
Plys 6 %
AKkeni figurky a prisluSenstvi 9%
Miladez elektronika 2,6 %
VSechny ostatni hracky 7,5 %
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PRILOHA P IV: BROZURA SMERNICE EVROPSKE KOMISE
K BEZPECNOSTI HRACEK

ECN OSTy
o Qq@ig_

Détem nesmi hrozit
zadné nebezpeci

h —

’_,I

-

-
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POSTUP POSUZOVANI
BEZPECNOSTI

ZDROJE INFORMACI

http://ec.europa.eu/enterprise/toys
KONTAKT
intl-reg-agreements-toys@ec.europa.eu
- TOY INDUSTRY OF EUROPE GR PRO PODNIKY A PRUMYSL §§
o 0 G Boulevard de Waterloo, 36 Rue Belliard, 100 %
- R Sy 1000 Brussel | 1049 Brussel <

www.tietoy.org y http://ec.europa.eu/enterprise/index_en.html
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PRILOHA P V: KOMUNIKACE SDRUZEN PRO HRACKU A HRU

6\:}' [ b byzrys Bdosky sz/nelepss byznys huach o -y, ssp 7= 10530_TBA736_fimny sk NICIENE B0 £l

Soubor  Uprawy  Zobrazt  Oblibené poloky  MNastoie  Napovéda

s Dbliberé polazky | 55 2] Facebock ] Chyba obrioven webové st @ 1auhovans et = ] Golens chlast ek Siee =

_ ) siiken »
‘@Neﬂepﬁbyznyg’)HstkylEe§|zanéuhéci\ﬁrmystvh ‘ % v B) v (0 mh - Swérka- Zabszpedeni~ Nésticie- @

lidovky.cz

= Firemni éldnky

Sdilet Rkians
BID HIGH % Low. ASK
0 EURCZK 25,541 A 26,541 0.0z 25,569 26,575 A =
— USDEZK 19,463 A 19,466 0.00 19,452 19,503 4
GBPCZK 313614 31.362 .00 .42 31.4304
o EURUSD 13198 & 13125 0.0z 13117 13120 4
EURGBP. 0.8139 4 08143 0.0z 0.8120 0.8142 4
g + 1,2083 A
Try demo trading
Sdilet Get this widget

VyzkouSejte abchodovani na finanZnich trzich se Saxo Bank. Demo GEet bez zavazkia rizika

Trhy oéima pfednich ekonomd

NAVRATIL: Jaky bude
rok pro EMU?

foto: mattel.com

Nejlepsi byznys? Hradky! Cesi za né

sz
utraci Nejétendjsi z byznysu
1. Fjna 2011 7200 Cesky vynélez mifi do

svéta. Motucko zaujalo
i protinozce

PRAHA - Prodejci a vjrobei hraéek si mnou ruce. Jsou toti jednim
z méla odvétvi, které nezasahla krize. TéZi z toho, Ze déti jsou to
zpravidla te posledni, na ¢éem jsou lidé ochotni Setfit.
[d &tovy trh s i za Sest mésich
roku vzrostl podie spoleénosti Lege o zhruba dvé procenta.

Seznam nebezpeénych
potravin: kriita s

R gervem i karcinogenni
Cesi v nakupu hracek nijak nezaostavaji. ,Obrat Ceskeho irhu hracek v popcorn
roce 2010 pFedstavoval pfiblizné 5.2 miliardy korun, o rok dfive to bylo
4,9 miliardy korun® fika Jifi Stastny ze Sdruzeni pro hratku a dodéava, Ze
zhruba tfi ctvrtiny obratd znamenaji pro obchodniky Vanoce. Letos pak

prodejci hracek ofekavaji, Ze trh dale poroste.

86f Google citi
piileZitost u Kimova
rezimu, vyrazil jednat
do KLDR

- Plvodni zprava ————

0Od: infoshh@seznam.cz

Datum: 6. 11. 2012

Pfedmét: Re: Dotaz - obrat Ceského trhu hracek za rok 2011

Dobry den,

skutecné 7adné statistiky o vyrobé podle obort neexistuji.Nase sdruZeni registruje 129 &eskych vyrobcl hragek a od nich bud ziskdvéme nebo odhadujeme
jejich objem vyroby. Za rok 2011 se jednalo o 2 100 mil K&. v cendch EXW.

Kromé toho podnikaji v CR nadnarodni firmy, LEGO, Simba, Playmobil a Ravensburger, které zde maji montaZni zavody kam se z vétsi ¢asti dodavaji dily ze
zahranidi, zde se dokompletovévaiji a celd produkce se vyvazi. Od téchto firem se ndm ddaje nepodafilo ziskat, odhadueme, Ze se jedna minimalné o
dvojnasobek produkce viech ostatnich ¢eskych firem.

Zminéné Udaje se tykaji pouze klasickych hracek a spolecenskych her, nejsou zapotitany hracky sportovni, dopravni, elektronické, hraci konzole ani audio, PC a
video.

Prehled vyrobcl najdete na naich webovych strankach v zéloZce -instituce-

Pokud se Vam podafi ziskat Gidaje o zminénych zahraniénich firmach, budeme radi kdyZ nam je sdélite

Sdecné zdravim

ing. Jifi Stastny

Sdruzeni po hra¢ku a hru
Association for Toy and Play
www.sdruzenihracky.cz
infoshh@seznam.cz
tel:+420 737 278 998



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

PRILOHA P VI: POKYNY K VEDENI NARATIVNICH
ROZHOVORU

ptiblizna struktura rozhovort, aby byla zachovana ¢asova posloupnost a dé¢jovost vypra-
véni piib&hia

Zivotni pribéh respondenta
veék, rodinny stav, $irsi rodinné vazby, pocet déti

Vypravéni o détstvi a vztahu k hrackam

Vypravéni o zkuSenostech a zazitcich s panenkou Barbie

Jak a kdy jste se poprvé setkal s panenkou Barbie?
Barbie komunikuje na socialnich sitich a webovych strankach, navstévuji vase déti tyto
stranky?

Vypravéni o vztahu k panence Barbie, dievéné hracce a stavebnici
Lego
Kterou z uvedenych hracek vyberete pro dité predSkolniho véku, diivod?

Vypravéni o vztahu k reklamé hracek
Co dité v reklam¢ upouta?

ZamysSleni se nad budoucnosti hracek a déti

Na ptelomu tisicileti se déti z hiist’ piestéhovaly k pocitaci a zacaly spolu komunikovat
pfes socidlni sité, rodiny jsou izolovane, dit€ mladsi deset let nemohou bez dozoru ven
— je na tom néco pozitivniho?

Barbie - slavi 50 let

1. Barbie oslavila 50 let, znate tento propagacni piibéh? Popiste jej

2. Vzbuzuje ve vas tato reklama emoce?

3. Koupil/a jste na zakladé marketingové komunikace 50-ti letého vyro¢i ditéti panenku Barbie?

4. Mate moznost ozndmkovat tvirce této komunikace za zpracovani reklamy, pouziti
narozeninového piibéhu, jakou znamku by od vas dostali? 1 je (nejlepsi) 5 (nejhorsi).
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Specialni edice k 50-ti letému vyro¢i panenky Barbie


http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=barbie+50th+anniversary&source=images&cd=&cad=rja&docid=j_9e_x1XVBqZTM&tbnid=0n3_jc0PpxZG6M:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2Fsg.shoppingnsales.com%2F2009%2F03%2F6-29-mar-barbie-50th-anniversary-sale%2F&ei=HsU9Ue_aKMTVtAav1YDQAw&bvm=bv.43287494,d.Yms&psig=AFQjCNHc3PocUZ0le3yAF939TcXnKIjblw&ust=1363088938291339
http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=barbie+50th+anniversary&source=images&cd=&cad=rja&docid=j_9e_x1XVBqZTM&tbnid=0n3_jc0PpxZG6M:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2Fsg.shoppingnsales.com%2F2009%2F03%2F6-29-mar-barbie-50th-anniversary-sale%2F&ei=HsU9Ue_aKMTVtAav1YDQAw&bvm=bv.43287494,d.Yms&psig=AFQjCNHc3PocUZ0le3yAF939TcXnKIjblw&ust=1363088938291339
http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=barbie+50th+anniversary&source=images&cd=&cad=rja&docid=DFYyvQZsv6WGIM&tbnid=5Vdfx5YH0b38KM:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2Fwww.thestrong.org%2Fonline-collections%2Fnthof%2Falpha%2Fbarbie%2F109.2564&ei=_8Q9UenNMInmtQbSvoHIDg&bvm=bv.43287494,d.Yms&psig=AFQjCNHc3PocUZ0le3yAF939TcXnKIjblw&ust=1363088938291339
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CERTIFICATE OF AUTHENTICITY
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Ukazka on-line komunikace Barbie v ¢eském jazyce s polskymi popisky
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3 :" s, Pomoz Barbie naplanovat
S Vel

W A Dostalaisi kéd? (@
3 CGetina [=]

S Barbie budes ¢imkoli, ¢im bys chtéla byt!

Ukazka on-line komunikace Barbie v ¢eském jazyce s anglickymi tlacitkem Back to

co' ” babe e DU | R

B R e L S Ll )

% - 0 v, gk Pf abvh % B0 0 0 e ek Zaegeies s Neain - §-
7 Mo o .

Pravé opoustis Barbie.cz a
pfechézii na
BARBIECOLLECTOR. COM,
T3 jo nale strdnka pro dospiliky, ktetd
oay ridi Barbie. Reksd Marece »
Tafkovi a prohlddndte Ui strinky

spoletad. Doulbme, e setu spoly
2ase brry pothamel

-

7 P . Y

Lpdtha na Barbleca

Prejit na BarbiecoRectorcom

| Start ) e ¢ e 7" Mok, satariyt 7 7~ Vel . ~ o 7 I T 4z 1) RL v =

Ukazka on-line komunikace Barbie v ¢eském jazyce
dem

se Spatnym gramatickym prekla-
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@ Mattel Inc. - Privacy Statement - Windows Intemet Explorer

2]

@ nttp://corporate.mattel.com/privacy-statement.aspx

@ CX
y‘ = CREATING THE FUTURE OF PLAY.

‘We have a new Privacy Statement. We hope you will find it informative and easy to understand. Please
review this Privacy Statement carefully.

] »

B

Mattel, Inc. Online Privacy Statement
Updated FEBRUARY 14, 2013.

m

The Sites and Mobile Apps or Apps (defined below) are provided by Mattel, Inc. and its subsidiaries,
including, without limitation, Fisher-Price, Inc. and American Girl Brands, LLC (collectively, "Mattel”, "we",
"our", or "us"). This Privacy Statement governs your use of the Sites and Apps, regardless of how you
access or use them. By “Sites”, we mean the Internet domain addresses within which this Privacy
Statement is posted and all features, applications, content, and downloads that are operated by us and
that are available through or interact with them, and/or post links to this Privacy Statement, and by
“Mobile Apps” and “Apps®, we mean products and services made available via mobile
telecommunications platforms by us, with the exception of Sites and Apps made available by HIT |
Entertainment Limited ("HIT"). Please review the HIT privacy policy and terms of use as they may differ |
Each fime you access and/or use the Sites or Apps (other than to simply read this Privacy Statement),
you agree to be bound by and comply with all of the terms of this Privacy Statement. Therefore, do not
use the Sites or Apps if you do not agree to all of the terms of this Privacy Statement. If you are visiting
the Sites, please also review the Site's Terms and Conditions of Website Use

! ‘We want you and your family to have fun surfing all our Sites and using cur Apps, and urge you and your
’ family to follow common sense whenever disclosing personal information - on this site or anywhere else. |

Baletni hvézda ' Kouzelné balerinky: ' Hudebni video Podivej, co se stane...’

Hodiny tance " Kouzelné balerinky '

Ochrana soukromi | Terms & Conditions

Ochrana soukromi na www.barbie.cz v anglickém jazyce

Vystava ,,Uméni zabijet”

1. Znéte tuto vystavu, zaujala Vas?

2. Pro¢ autor pouzil ke ztvarnéni hlavniho ptib&éhu panenku Barbie a Kena?
3. Vzal/a byste na tuto vystavu Vase dite?

4. Jak byste tuto vystavu vysvétlil/a svému ditéti?



http://www.barbie.cz/
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ZATEC, éerven 1945. Hledani ukrytych $perki a znasilfiovani zen a déti v zateckych kasar-
nach.


http://www.lidovky.cz/Foto.aspx?r=ln_kultura&foto1=MC4901fb_bukov1945.JPG
http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=v%C3%BDstava+um%C4%9Bn%C3%AD+zab%C3%ADjet&source=images&cd=&cad=rja&docid=Pu6oYi9ypooedM&tbnid=LNnEBfbDgyycMM:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2Fwww.ceskatelevize.cz%2Fct24%2Fkultura%2F213935-povalecny-odsun-nemcu-znasilnena-barbie-a-ken-se-samopalem%2F&ei=uvY9UcnDOciLswaeqYHQCA&bvm=bv.43287494,d.bGE&psig=AFQjCNGiOCi0uGydVne66hlyV2A2xRmxPw&ust=1363101740948421
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BRNENSKY POCHOD SMRTI, 30. a 31. kvéten 1945. Prislusnik ozbrojenych sil $lape na né-
mecké

dité, zdroj fotografii IHNED.cz.

Vystava ,S panenkami za historii aneb svétové déjiny ocima pa-

nenky Barbie”

1. Vidél jste tuto vystavu, zaujala Vas?

2. Pro¢ autorka pouzila ke ztvarnéni hlavnich postav Barbie a Kena?
3. Vzal/a byste na tuto vystavu Vase dité?

4. Jak byste tuto vystavu vysvétlil/a svému ditéti?

Barbie jako Marie Terezie
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Ken jako Masaryk na koni
™ 3

Panenka BarbiiQ  jako Hitlerova f"ite_:klvkyné
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PRILOHA P VII: PREPIS NARATIVNICH ROZHOVORU

Narativni rozhovor ¢. 1

Zivotni p¥ibéh respondenta

Jana, vzdélani VS, 48 let, rozvedena, 3 déti — prostiedni dité - dcera, Zije v Praze

Vypravéni o détstvi a hrach

Doma mam schované tfi panenky v krabici ve skiini, schované do dne$niho dne. Nedovolila jsem s nimi
hrat ani své dcefi. Nedokazala jsem je vyhodit. Vlastné ani nevim, pro koho je schovavam? Moje dalsi
oblibena hracka byl zivy kocour, kterého jsem oblékala jako panenku a vozila po vesnici v koc¢arku pro
panenky.

Hracky ve mné asi oteviraji vzpominky, pfevazné stavebnice Merkur a dievéné kostky. Moje dcera vzdy
milovala plySaky, hodné jsme si s détmi hrali, kdyz byly malé. Z hracek si pamatuji Igracek, Barbina od
Mattela, Lego, dalsi znac¢ky uz nevim. Nejradéji mély mé déti Lego, kdyz byly starsi, byla to pro né velmi
tvotiva hra, nejradéji skladali Lego dle svych predstav.

Vypravéni o zkuSenostech a zazitcich s panenkou Barbie

Jak jsem se poprvé setkal s panenkou Barbie

Bylo to pied revoluci, tedy jesté pfed rokem 1989, coz je pro mé dulezity milnik v Zivoté, jsem se setkala
s panenkou Barbie u mé kamaradky, ktera dostala panenku od piibuznych ze zahraniéi, ale neméla jsem si
ptilezitost s ni hrat. Pozdé&ji, pfiblizné za 8 let jsem tuto hracku — panenku Barbie koupila své dcefi, ale az
v dobé&, kdy o ni dcera projevila sama zajem, bylo to piiblizné v jejich 6 letech. Do této doby jsme prefe
rovali tvur¢i hracky pro déti. Dcera chtéla panenku Barbie na zaklad¢ televizni reklamy, co dva mésic
vidéla novy a novy typ panenky v reklamé. Odkladali jsme koupi panenky Barbie na vhodnou pfileZitost,
klidn€ i pil roku az slavila dcera narozeniny. Jednak jsme nechtéli podléhat spontannim reakcim ditéte,
které chtélo vse, co bylo blystivé a barevné a jednak byla Barbie na tehdej$i dobu nakladna hracka. Bohu-
zel se dcera velmi rychle panenkou Barbie nasytila a panenku odlozila, protoze uz nevédéla co ma
s panenkou dé€lat. Diky pozdéjsi zalibé dcery v pleteni a $iti, jsme znovu pfivedli zajem dcery k této na-
kladngjsi hracce, ktera jiz byla dcerou zapomenuta.

Barbie vyrabi Mattel a asi chtél v dobé vzniku Barbie odli$it vzhledem, aby prorazili na trhu, do doby
Barbie byly vsechny panenky jako mimina na chovani a oblékani. Je mi jedno, Ze je Barbie vyrabéna jako
zrala zena, nikdy jsem neméla problém vysvétlit svym tfem détem rozdily mezi muzem a Zenou. Postoj
k panence Barbie nemam vyhranény, ale dnes bych hol¢i¢ce, naptiklad své vnucce, vybrala jinou panenku
- v&t§i panenku, Barbie jsou hodné subtilni a malé panenky.

Vadi mi, Ze ukazky komunikace na www.barbie.cz obsahuji gramatické chyby a napisy v polském jazyce.
Malému ditéti pred$kolniho véku, které neumi ¢ist, je to jedno, rodi¢tim uz asi méné. Ochrana soukromi
Vv anglickém jazyce by mne jako matku ¢eského ditéte nastvala. Asi by to vedlo i k ziskani negativniho
postoje a ditéti bych ptisté nabizela jiny druh hracky. Pokud bych méla dostatek ¢asu, tak bych do Mattelu
napsala a upozornila je na to. Kdyby byli hodné drzi, feila bych tyto chyby i se stanimi ufady typu Ceské
obchodni inspekce.

Vypravéni o vztahu k panence Barbie, dievéné hracce a stavebnici Lego, kterou z hracek vyberete
pro dité predskolniho véku, pro¢

Upftednostnila bych pro déti v pfedskolnim véku dfevéné hracky. Dobie se s nimi manipuluje, jsou odol-
né. Dievéné hracky z pfirodniho dieva jsou tviréi a specialné mam oblibené dievéné kostky. Se vSemi
ttemi détmi jsme stavéli kominy, ¢im vyssi, tim lepsi a nejvétsi sranda byla, kdyZ samoziejmé komin spa-
dl. Dfevéné hra¢ky se nam moc libily, asi jsme je primarné kupovali s byvalym manZelem podle své obli-
by, co se ndm libilo.

Kosticky Lego jsou taky vdécné hracky pro déti a da taky rozkladat, ale ja mam rad¢ji dievo, protoze je to
piirodni materidl. Pfi vybéru hracky davam ptrednost véku ditéte, podle typu oblibenych hracek. M¢é deti
si vyberou co nejpestiejsi a nejbarevngjsi hracku, pokud se zddnou z hra¢ek nemaji zkusenost.
Zaregistrovala jsem vikendovou televizni reklamu na rGzné hracky. Spolecnosti zacaly komunikovat
s détmi prostiednictvim reklamy. Styl hracek v propagaci je pofad stejny, pro hol¢i¢ky panenky, zvifatka,
koc¢arky, domecky, véci na malovani. Pro chlapce auta, monstra, stfile¢ky — za poslednich 20 let se sorti-
ment hra¢ek moc nezmeénil. Na jiném misté jsem reklamu na hrac¢ky nezaregistrovala, jen béhem piepindni
televize. Jde to nyni mimo mne. Nehledala bych informace o hrackach na internetu, §la bych piimo do
obchodu s hra¢kami, obesla bych 2-3 specializované obchody a poradila bych se s persondlem prodejny.
Rozhodné bych nekupovala hracky na trznici.

ZamySleni se nad budoucnosti hracek a déti



http://www.barbie.cz/
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Déti travi vice Casu ve virtualnim svété. V kazdé domacnosti je bézny pocitac, déti si ve 4 letech hraji
S tablety jednoduché hry. Ja s tim nesouhlasim, ale je to véc vychovy a rodiny. Ekonomicky tlak na rodice
je velky a dité ptijde domul o 4 hodiny dfive neZ rodi¢e, tak nelze vSe uhlidat. Tento trend mtize kulmino-
vat, zijeme v dobé technologického boomu, véci se zrychluji, ale celkova populace starne, vyrobci se
budou muset orientovat jinak a vyvoj zpomali a doufdm, v navrat do zklidnéni v rodiné.

Barbie - 50 let vyroci

Nikde jsem tuto kampan nezaregistrovala. Po praktické ukazce plakatu nasleduje nazor respondentky:
pfipada mi to nedostatecné, ze gigant slavi 50 let.

Plakat vypada velmi uboze, nemam rada anglicizmy v ¢eském jazyce. Mé dceti by se panenka k vyro¢i
libila, ma blystivé, zlaté Saty.

Dcefi bych panenku zakoupila, pouze pokud by to bylo dlouhodobé ptani k narozeninam.

Davam 5 — od Mattela bych ¢ekala cilenou komunikaci

Vystava - Uméni zabijet..

Nékde jsem to zaregistrovala, pokud je to tviiréi invence v knihovné, tak je to v potadku. Pokud je to in-
stalace pod $irym nebem, tak mi to vadi.

Moc bych je nepoznala, nabytek nevypada Mattelovsky, vyuzili vhodné objekty, které se jim hodily. Ktera
jina panenka vypada jako zrala Zena. Na fotkach neni vyslovené poznat, Ze se jedna o Barbie a Kena, maji
vousy, prilepené vlasy.

Ne, dité mlize mit trauma z ob&Sené postavicky, ale nepochopi, Ze tviirce vyuzil Barbie.

Dité by vysvétleni nepochopilo.

Vystava - S panenkami za historii aneb svétové déjiny o¢ima pa-
nenky Barbie

Vystavu neznam, obsah m¢ moc nezaujal.

Proc¢ pouzili Barbie a Kena - tim si nejsem jista.

Dité bych na vystavu tohoto typu nevzala. Domnivam se, ze dit¢ bude primarn¢ vnimat postavicku, dité
kolem 10. let si jiz spoji s historickou souvislosti.

Starsi dit¢ by jiz mélo postavicky poznat ze Skoly.

Narativni rozhovor ¢&. 2

Zivotni p¥ibéh respondenta

Eva, vzd&lani SS, §tastné vdand, vék 52 let, 2 déti - dcery, bydli§té: Vsetin

Vypravéni o détstvi a vztahu k hrackam

Nejradéji jsem si jako mala holka hrala s gumovymi panenkami a koc¢arky, vadilo mi, Ze neméla gumova
panenka vlasy. Hracky mi pfipominaji dobu bezstarostného détstvi. Kamaradka méla chodici panenku
s krasnymi vlasy, proto byla hodné oblibena mezi détmi a ja chtéla taky takovou.

M¢ déti si rady hraly se stavebnicemi, kostkami a také s panenkami, je to nostalgie. Pokud mi to ¢as dovo-
lil, tak jsem si hrala s détmi.

Znam znacky Mattel, Lego, Fischer price, Duplo, Krte¢ek — Z. Miller. Ale rozhoduji se podle jinych
vlastnosti nez podle nazvu.

Vypravéni o zkuSenostech a zazitcich s panenkou Barbie Jak a kdy jste se poprvé setkal s panenkou
Barbie?

Poprvé jsem vidéla panenku Barbie v roce 1985. Mij tchan tuto panenku koupil na rodinném vyleté na
svatém Hostyné. Pfinesl nohatou, dlouhonohou panenku jako darek mé dcefi. Cela rodina se divila, Ze
jsou panenky tak hubené a vyvinuté, zdaly se nam nejprve nevhodné. Jak déti rostly, jiz chtély jen a jen
panenky od Mattela z reklamy a znaly bezpe¢né slogan Prava je jen jedna - od Mattela! Chtéli jsme starsi
dceti prani splnit, v tehdejsi dobé byla panenka docela draha v poméru k nasim vydélkam, ale chtéli jsme
dceti udélat radost jako kdokoliv z rodi¢a, ktefi miluji své déti. Ale mladsi dcera také chtéla panenku od
Mattela, hol¢i¢ky byly dvé a panenka jen jedna. Vzpominam si na jeden letni den, kdy nastala takova
tahanice o pravou Barbie od Mattela, ze panenka zazila letecky den a vypadla z balonu naseho domu.
Panenka Barbie let prezila bez vétsiho poskozeni, ale to byl ten moment, kdy jsme pochopili, Ze je Cas to
napravit a zakoupit i mladsi dceti panenku Barbie, aby pfestaly tahanice. Zapojili jsme do her s panenkou
Barbie i babicku, ktera rada délala hol¢ickam radost a pletla a §ila na jejich Barbie panenky.

Barbie méla vliv na mé déti, hlavné na mladsi dceru, ktera znala panenku od své starsi sestry. Vyrobce
Barbie znam, musela jsem si na jeji vzhled zvyknout, sou¢asné panenky se mi libi.
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M¢ mladsi dit¢ mohlo chodit na internet ale jen pod mym dozorem. Vadi mi, kdyZ jsou na téchto stran-
kach gramatické chyby a pouzivani anglicizmi i ja bych s tim méla problém, natoz malé déti. Nechtéla
bych platit pteklad do ¢eského jazyka jen proto, Ze bych si chtéla zahrat s ditétem hru na internetu.
Vypravéni o vztahu k panence Barbie, difevéné hracce a stavebnici Lego. Kterou z hracek vyberete
pro dité predskolniho véku, pro¢

Vybrala bych dfevénou hracku, skladacku, protoze formou hry se uéi dité logickému uvazovani. Ale musi
mit vice funkci, protoze dité je chytré a velmi rychle se nauc¢i hru pouzivat. Pokud mi to ¢as dovolil, hrala
jsem si se svymi détmi. Pii vybéru hracky davam prednosti barevnému provedeni, funkénosti, aby méla
dalsi schopnosti pro rozvoj predstavivosti a tvofivosti déti.

Casto jsme dokupovali doplitky k panence Barbie na zakladé televizni reklamy, televize je mocné medium
pro manipulaci. Ja jsem se piestala orientovat ve vSech téch rizovych autech, domech k panence, ale dce-
ry mély pravé diky nedélnimu televiznimu vysilani reklamy b&hem potadii pro déti, ptehled v nové nabid-
ce. Radi jsme s manZelem tyto doplitky dokupovali, pokud to bylo v nasich finan¢nich moznostech. Tyto
dopliiky jsme dokupovali v prodejné hracek, kde si dcera vybirala z dostupného sortimentu v prodejné.
Na trhu je hodné hracek, kdyZ byly dcery malé, nebyl takovy velky vybér a tolik sortimentu. Mam pro-
blém se orientovat v nabidce, viibec nemam piehled v dnesnich hrackéch, pfi koupi hledam pomoc odbor-
nika.

Nekupovala hra¢ky od asijskych prodavaci. Sla bych do specializované prodejny, nebo koupila hradku
pfes internet, ale méla bych obavu nad zdravotni nezavadnosti, mohl by to byt plagiat misto originalni
hracky.

Zamysleni se nad budoucnosti hracek a déti

Souhlasim s timto ndzorem do posledniho detailu. Dit¢ se ma rozvijet po mentalni strance chvili stravenou
u pocitace. Ale dit¢ by mélo také komunikovat a hrat si s rodici nebo sourozenci, aby se naucilo také cha-
pat souvislosti. Je $patné€, pokud si déti bez pritomnosti rodict hraji hry, které obsahuji nasili.

Barbie - 50 let vyroci

Ano vim, vidé€la jsem upoutavku v prodejné€. Ale piivitala bych ¢esky nazev v reklamé, tvirci chtéji upou-
Ano, panenka je jen v bikinach, rad€ji mam panenky Barbie v $atickach

Ne nekoupila jsem si, jsou jiné divody ke koupi darku nez jen 50 leté vyroc¢i.

Dala bych 2.

Vystava - Uméni zabijet..

Nevidéla jsem tuto vystavu.

Je to negativni pojeti a nelibi se mi pouziti panenky Barbie Twvirci asi chtéli vychovné plsobit i na déti, je
fenomén dnesni doby — upozoriiovat na negativni véci ve spolecnosti.

Ne, dité bych na tuto vystavu nevzala, i na mé jako dospé€lého ¢loveka plisobi vystava drsné.

Zalezi na veku ditéte, dite¢ skolniho véku by mélo hodné dotazli a velmi tézko bych vysvétlovala obéSenou
Barbie.

Vystava - S panenkami za historii aneb svétové déjiny oc¢ima pa-
nenky Barbie

Jedna se o zdiraznéni historickych obrazt, docela se mi libi. Ve srovnani s minulou vystavou se mi tyto
obrazky libi. Tvurci bych chtéla poblahoptat, Ze se podafilo pfipravit opravdu vkusnou a péknou vystavu
pro déti a jejich rodice.

Ano, vzala bych na vystavu déti, je to zcela pozitivni pouziti panenky Barbie, dit¢ by se mohlo i néco
naucit.

Dité skolou povinné by mélo mit ptehled o jednotlivych vyjevech, tak neni potieba nic vysvétlovat

Narativni rozhovor ¢&. 3

Zivotni p¥ibéh respondenta

Michal, vzdélani SS, 40 let, zenaty, 2 déti — dcery 4 a 6 let, Zije v Praze.

Vypravéni o détstvi a vztahu k hrackam

Na hracky v détstvi si moc nepamatuji, kdyz jsem byl skolak, dostal jsem od rodi¢a stavebnici Merkur,
ktera me bavila hodné dlouho, byl jsem spis technicky typ. Kdyz jsem byl predskolak, tak jsem si asi hral
jako kazdy kluk s autodrahou a auticky.
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Znam vyrobce panenky Winx vyrabi myslim Hasbro, druha dcera ma rada hrac¢ky Fischer Price, jesté
kupujeme skladac¢ky od Ravensburgeru, Zadnou z uvedenych znacek nepreferuji.

Vypravéni o zkuSenostech a zazitcich s panenkou Barbie, Jak a kdy jste se poprvé setkal s panenkou
Barbie

Povédomi o tom, Ze existuje tato panenka samoziejmé mam, ale ja a mé déti jsme se panenkou Barbie
nebo s reklamou na panenku Barbie za 6 let nikde nesetkali. Nase holky znaji Barbie jen jako jednu
z postaviéek ve filmu Toy Story — ptib&h hracek, kde dlouhonohd krasavice hrala. Mé déti si oblibily jiné
postavicky — kouzelné vily, které znaji z televiznich pfibehd a Animacku, ktery pravidelné sleduji. Mozna,
az pajdou do $koly, tak pfijdou do kontaktu s dal$imi détmi, které budou Barbie mit jako hrac¢ku a budou
ji chtit, aby se citily v kolektivu déti dobfe.

Na mé déti Barbie vliv neméla, mé déti jsou v predskolnim véku a projevuji zajem o jiné postavicky —
panenky jako kouzelné vily Winx. Vim, jak panenka Barbie vypada, ale nemyslim si, ze by to byla hracka,
bez které by nase holky nemély mit plnohodnotné détstvi a byly ochuzené.

M¢ déti zatim na internet nechodi a na$tésti je$té nemaji profil na Facebooku. Ale technika a pokrok je u
nas doma také. Obé¢ déti zvladnou pouzivat tablet bez toho, aby umély Cist a psat. Zatim nechci, aby déti
chodily i na internet, mam obavu, Ze je nedokdZeme uchranit od nebezpecnych obsahti. Chceme jejich
internetovou gramotnost oddalit jak nejdéle to pijde, abychom si mohli popovidat o pravidlech a déti je
pochopily.

Vypravéni o vztahu k panence Barbie, dievéné hracce a stavebnici Lego, kterou z hracek vyberete
pro dité predskolniho véku, pro¢?

Ja bych pro své déti vybral Lego, protoze je to kreativni, nezavadna, variabilni hra, pro celou rodinu a
muzeme se do skladani zapojit i ja se Zenou. Lego je hra, ktera nase déti rozviji, jednak hmat, ale také
predstavivost. Daji se dokupovat dalsi ¢asti, rizné naro¢né podle véku déti a Lego tak vlastné roste s nimi.
Hlavné o vikendu jezdime celé rodina na kola a na brusle, pfes tyden travim hodné ¢asu v zaméstnani.
Ur¢ité si chei v8echny hracky, co kupujeme holkam sam zkontrolovat bezpecnost a jak se fika “osahat
hra¢ku“. V realu jdeme se na hracky nejdiive podivat na zakladé doporuéeni nebo reklamy do shopu,
tieba v Arkadach na Pankraci chodime do Pompo hracek. Potom co je hracka schvalena, nakupujeme ji
pies internet, klidné i1 ze zahranici, protoZe tak usetiime dost penéz. Da se Fict, ze vS§echny hracky a spor-
tovni potieby pro déti nakupujeme jen pies internet.

Jak jsem fikal, u nas jsou v kurzu panenky — Winx. A to hlavné diky kombinaci filmd, knizek, televizni
reklamy. Trend udava hlavné star$i dcera, ktera je o dva roky starsi, ale jsme radi, ze si hol¢icky spolu
vyhraji a zabavi se, tedy hlavné manzelka, protoze ja s nimi travim malo ¢asu a po ndvratu ze zaméstnani
uz sttham jen pohadky ptfed spanim. Dceram poustime vecerniky na Ipodu, prvni vecernicek vybira ta
mladsi, ktera usina prvni, stars$i dcera vybira druhy vecerni¢ek, nékdy usnu jako prvni ja.

Co mi vadi, je product placement v détskych filmech, nedavno jsme byli v kiné na Ctyilistku a jen v tomto
3D filmu jsem napocital 5 produkti.

Informovanost o hra¢kach v dnes$ni dobé je dobra, kdo je potiebuje, dohleda si je na internetu. Je pravda,
ze nejvice informaci hledam pres google.com na zahrani¢nich strankach v anglicting, ale ¢teni a porozu-
méni anglicky mi nedé€la problém. Hracky kupuji jedin€ internetovy prodej — na vSechny hracky, ale nez je
objednam, zajdu se na né fyzicky podivat do prodejny hracek.

Zamysleni se nad budoucnosti hracek a déti

Myslim si, Ze to neni jen chyba rodict, ale neni dobfe nastavena spoluprace se Skolou a $kolni druzinou.
Na Praze 8, kde bydlime ma $kola, do které budou nase holky chodit vyborné nastaveny program zajmo-
vych krouzkli a pohybovych aktivit. Vyplni tak smysluplné ¢as, nez dorazi Zzena ze zaméstnani a holky
vyzvedne.

Na druhou stranu pfipoustim, ze ani mym détem neni moderni technika cizi a ,,pocitacovou gramotnost™
zvladaji diive nez se nauci ¢ist a psat.

Barbie - 50 let vyroci

To nevim, to uz je Barbie v docela pokrocilém véku co.. jak to déla, ze vypada stale tak dobfe?.. smich.
Myslim si, ze je to obchodni tah s uc¢elem prodat vice panenek.

Nijak zvlast,, Barbie je panenka jako kazda druha

Nekoupil, u nas se dokupuji jiné panenky.

3 — prumér, zadny odvaz na to, ze slavi 50 let

Vystava - Uméni zabijet..
Zaujalo mé pouziti panenek, vystavu neznam, nevidél jsem si. A asi jsem i rad.
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Asi pro jejich idealni postavy — daji se dobie upravit pro potieby fotografovani?

Ne, déti bych na vystavu nevzal, jsou jesté na vystavy malé.

Nase déti by vystavu jesté nepochopily a myslim, Ze by ani nevédé€ly, Ze se jedna o ob&Sené panenky Bar-
bie a Kena, protoze tyto postaviéky neznaji, Barbie sice vidély, ale jen jako 3D ve filmu.

Vystava - S panenkami za historii aneb svétové déjiny ocima pa-
nenky Barbie

Vystavu jsem nevidél ani na zivo ani v médich.

Asi pro svou postavu stejné jako v Uméni zabijet. Ale pobavilo mé pouziti Kena jako Hitlera, ale nevim,
jestli to pochopi i déti. Myslim, Ze je tato vystava urcena pro dospélé.

Ne — déti jsou v piedskolnim véku a neznaji historické souvislosti

Vysvétlil bych ji jako vystavu panenek, historii by jesté déti nechapaly.

Narativni rozhovor ¢. 4

Zivotni p¥ibéh respondenta

Petra, SS, vek 25 let, svobodna, ma sestru, zije v Praze.

Vypravéni o détstvi a vztahu k hrackam

Nejrad€ji jsem méla kocarky a panenky. Nejdiive takové ty malé panenky s pokojicky, kdyz jsem byla
vétsi tak jsem piesla na panenky Barbie, protoZe je mély vSechny mé kamaradky.

Znam.. Lego, Hasbro Mattel, Chicco, Duplo. Mattel mam nejradéji, protoze vyrabi Barbie.

Vypravéni o zkuSenostech a zazitcich s panenkou Barbie, Jak a kdy jste se poprvé setkal s panenkou
Barbie

Svou prvni panenku Barbie jsem nasla pod vano¢nim stromeckem, kdyz mi bylo pfiblizné 5 let. To byla
ma prvni Barbie, méla krasné rizové Saty ve tvaru motylich kiidel, které ménily barvu. Ale protoze vzni-
kaly nové a nové kolekce panenck Barbie, dokupovali mi rodice stale dalsi Barbie. Diky tomu, Ze jsem
vlastnila i panac¢ka Kena a rizovy rozkladaci karavan, byla jsem ve tfidé mezi spoluzackami nejoblibenéj-
§i. Vybavuji si, Ze jsem si délala pofadnik, kdo ke mné kdy mtize pfijit na navstévu, aby nebyl pokojic¢ek
plny kamosek, rozkiiklo se ve $kole, Ze mam karavan a vétSina holek si chtély hrat s mym ruzovym kara-
vanem pro Barbie. Vyhraly jsme si s nim hodné, ale rodi¢e mi nedovolili jen brat ven. Byla to docela dra-
ha hracka, tak jsem na ni musela davat pozor a hrat si s ni ji jen doma. Byla jsem taky jedina ve tfid¢, kdo
vlastnil Kena, tak jsem ho pijcovala spoluzackam na hrani vyménou za sladkosti. Zvlastni je, ze si vibec
nevybavuji, §iti oble¢kii na Barbie, spiSe mé bavilo zjistovat rozdily mezi postavou Kena a Barbie.

Rodi¢e mi darkem - prvni Barbie udélali velikou radost a jednou, az budu mit vlastni hol¢ic¢ky a bude se
Barbie stale prodavat jako hracka, budu své dcefi kupovat nejmodernéjsi dopliiky k jeji Barbie, tak jako je
kupovali rodi¢e mné.

Znam, sama mam doma velkou sbirku panenek Barbie — cca 12 Barbie a 2 Keny, se kterymi jsem si hrala
jako mala holka. Na souc¢asné panence se mi libi trendy Saty a barevné provedeni. Je vidét posun od doby,
kdy jsem dostavala panenky Barbie jako mala holka. Soucasné Barbie jsou vystylizované a maji na sobé
realné modely, které bych si i ja oblékla.

Je dobie, kdyz se dité uci od détstvi pouzivat moderni technologie. Pomutize jim to v rychlejsi orientaci pii
praci s pocitatem, ve $kole pfi studiu a souhlasim, aby i mé déti chodily na stranky www.barbie.cz hrat
hry.

Vypravéni o vztahu k panence Barbie, dievéné hracce a stavebnici Lego, kterou z hracek vyberete
pro dité predskolniho véku, pro¢

Vybrala bych si panenku Barbie, protoZe ji mam z uvedenych 3 hraéek nejradéji a jako dit€ jsem méla
nejvetsi radost, kdyZ jsem dostala jako darek novou Barbie. Patiim k vérnym fanouskiim panenky Barbie.
Pti vybéru hracky ddvam prednost bezpecnosti a zdravotni nezdvadnosti hracky, kdyz kupuju hracky jako
darek pro déti svych kamaradek.

Dnes dopoledne jsem vidéla reklamu na détskou hracku — mluviciho ponika na voditku. Reklama mé zau-
jala tim, Zze jsem podobnou hracku jesté nevidéla. Rada sleduji reklamy na hracky, nékteré se mi libi vice
nekteré méné. Myslim si, Ze déti nejvice zaujme, kdyz v reklamé vystupuji déti stejné staré, toho jsem si
vSimla na navstéveé u kamaradky, kterd ma 4 letou hol¢icku. Pro mé je dtlezitd hlavné bezpecnost hracek,
&etla jsem nedavno, Ze jsou hracky z Ciny p&kné nebezpecné, tak bych radgji vybrala hraéce vyrobenou
jinde nez v Cing. Informace o hratkach lze povazuji za dobré, vie co potiebuji si najdu na internetu. Pro
nakup hracky bych pouzila internetovy obchod, tam nakupuji kromé potravin a nabytku vse, délam si
cenové srovnani.

ZamySleni se nad budoucnosti hracek a déti



http://www.barbie.cz/
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S tim nesouhlasim, znam nékolik déti od sousedti v domé, které travi venku hodné ¢asu bez dozoru. Ko-
nicky a zplsob jak maji déti travit volny Cas zalezi na rodicich a jejich zajmech.

Barbie - 50 let vyroci
Ne, neznam tento pfibeh, nikde jsem ho nevidéla.
Reklama mé nezaujala, nevzbuzuje ve mné zadné emoce.

Ne, panenku Barbie jsem na zaklad¢ této reklamy nekoupila
3

Vystava - Uméni zabijet..

Ano, zaregistrovala jsem tuto vystavu pfi cesté tramvaji. Upoutal me obrazek svleenych, kle¢icich Barbie
Protoze jsou panenky vyrazné?

Rozhodné bych dité nevzala, myslim si, ze vystava viibec neni pro déti pfedskolniho nebo Skolniho véku.
Velmi tézko bych vystavu ditéti vysvétlovala, kdyZ se nelibi ani mné.

Vystava - S panenkami za historii aneb svétové déjiny ocima pa-
nenky Barbie

Nevid¢la, ale libi se mi. Je to vhodné propojeni s panenkou Barbie.

Protoze méla autorka vystavy doma hodné panenek Barbie?

Na vystavu bych vzala hol¢icku, myslim, Ze by méla radost.
Myslim, Ze by se na této vystavé dit€¢ dobfe bavilo a nendsilnou formou i naucilo néco nového.

Narativni rozhovor ¢. 5

Zivotni p¥ibéh respondenta

Ji, SS, 36 let, Zenaty, 2 sourozenci — sestry, 2 déti — chlapci 5 a 6 let, zije v Praze.

Vypravéni o détstvi a vztahu k hrackam

Tim, Ze nas bylo doma vic déti, tak jsme nejradéji hrali na rizné hry a jak jsme byli muzikalni rodina, to
jsem vnimal uz jako malé dit¢ a doma busil do hrncti. Hracky jsem dédil po star§ich sourozencich, jako asi
vSichni, co jsou z viceélennych rodin. Ale mél jsem vzdy hodné kamaradu, ktefi mi ptjéili hrac¢ku, kterou
jsem zrovna doma nemél. Moje nejoblibenéjsi hracka byl dfevény vlacek a stavebnice Merkur, kterou
mam jesté schovanou na pudé pro kluky, jednalo se o Sroubovaci stavebnici, kluci na ni jesté byli mali, ale
myslim, Ze uz se k ni pomalu dostavame.

Znam znacky hracek: Auta Hot Whells, nedavno jsem kupoval hracku od Disney, u kterych se mi libi
propojeni filmovych postavicek s knizkami, obleCenim a figurkami 3D.

Vypravéni o zkuSenostech a zazitcich s panenkou Barbie. Jak jsem se poprvé setkal s panenkou
Barbie

Tim, ze mam dvé sestry, tak jsme si doma hrali i s Barbie. P¥iznavam, Ze i ja jako kluk, i kdyZ byla Barbie
hlavné pro holky. Starsi sestra si na Barbie vyrabéla obleceni s kamaradkami a ja délal zajem o panenky,
abych mohl byt v pokoji se star§Sima holkami. Kdyz jsem byl vétsi, tak jsem jednou provedl sestfe
s Barbinou ptfekvapko. Kdyz pfis§la domu ze Skoly, ne§la svou Barbinu pékné ostiihanou do hola a jeji
vlasy jsem pouzil jako vousy. Sestra zufila a tento ptibéh mél samoziejmé dohru u rodi¢t a dostal jsem
trest. ProtoZe jsem byl jako dité kreativni, pamatuji si, ze jsem piisté Barbinu rozdélal na jednotlivé dily,
oddélil hlavu, trup, ruce, nohy panenky zdeformoval a jednotlivé ¢asti Barbiny zahrabal na zahradé a ne-
chal ostatni sourozence hrat si na archeology a hledat jednotlivé ¢asti panenky. A pro¢ zrovna télo Barbi-
ny? Protoze méla postavu s Dlouhymi rukama a nohama, které se budou dobte hledat.

Nelibi se mi vzhled panenky Barbie, je na mé moc plastikovd a dokonala, takovy prototyp super Zeny
nebo super hrdinky. Nedivil bych se pokud by z Barbiny mély nékteré silngjsi hol¢i¢ky komplex.

Mam rad socialni sité, super, Ze jde i tato hracka s dobou. A je dobré, kdyZ ma reklama na internetu dobie
propracovany koncept. Vyuzivani modernich technologii u déti mi nevadi, i nasi kluci si mtzou pujcit
tablet a hrat hry, je to dne$ni doba.. www stranky Barbiny se mi nelibi, 90 % rodict nebo navstévnikt
podminky ochrany soukromi neotevie, lidi to prosté internetu nectou, ale je to velka chyba. Ja bych je
urcité oteviel, s anglictinou nemam problém, ale ¢teni v estiné je rychlejsi.

Vypravéni o vztahu k panence Barbie, difevéné hradéce a stavebnici Lego

kterou z hracek vyberete ditéti piedskolniho véku, proé?

Koupil bych interaktivni chytrou dievénou hracku, protoZze mam na né dobré vzpominky, asi bych vybral
drevény vlacek, podobny tomu, se kterym jsem si hral v détstvi ja. Lego doma taky mame, ale vim, Ze
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S nim muyj péti-lety syn ma problém kosticky rozdélat, chodi za mnou ,tatinku rozdélej mi to prosim®.
Plast je na n¢j jesteé t€z81 na manipulaci. Pfi vybéru hracky davam prednost vyuziti a provedeni hracky.
Informace o hrac¢kach ozna¢im za dobré, nejvic najdu na internetu. Hra¢ky kupuji jen v hrackatstvi, nikdy
bych hracky nekupoval pfes internet z neznamého zdroje nebo na od Vietnamcl. Néco jiného jsou farmai-
ské trhy a dfevéné hracky, tam mé ale zajima ptivod a material.

Zamysleni se nad budoucnosti hracek a déti

Myslim, Ze zélezi na zvyku, vychové a finan¢nim pfijmu rodiny. My jsme zvolili se Zenou pfistup aktiv-
niho Casu pro déti, ale ted’ narazime po ukonceni rodicovské dovolené Zeny, na to, ze déti se neumi samy
zabavit a vyzaduji nestalou pozornost, na kterou byly od mala zvyklé. Obcas se sam pfistihnu, Ze jim
Vv touze po chvilce ¢asu na praci sam nabizim hry v mobilu, aby se zabavily.

Barbie - 50 let vyroci

Neznam tento piibéh Barbie, to je slusna vydrz 50 let na trhu.

Vzbuzuje ve mné tato reklama udiv, pravé nad tim, ze Barbina vydrzZela na trhu 50 let.

Ale jo, pokud by dité hodné Barbie chtélo a byla za rozumnou cenu, tak bych ji détem koupil. Asi jako
kazdy rodi¢, co ma rad své déti.

Dal bych 2

Vystava - Uméni zabijet..

Jo tuhle vystavu jsem vidél — venku. Je dobry pokus jak Sokovat, lidi zastavit na ulici a pfinutit je
k zamysleni. Odsun Sudetskych Némct nebyl nic, na co miizeme byt hrdi..

K vyuziti momentu Soku, pfekvapeni — je to netradi¢ni nafotit Barbinu a Kena

Ano, dité bych klidné na vystavu vzal

Jednoduse bych ditéti vysvétlit, Ze je to zptisob uméni, vyjadieni nazoru autora.

Vystava - S panenkami za historii aneb svétové déjiny o¢ima pa-
nenky Barbie

Cetl jsem o ni na internetu, ale ta je pro déti, ne?

Protoze je to vystava urcena détem, tak se pouzily hracky

Asi ano dité bych tam vzal, ale z uméleckého hlediska se mi nelibi, dit€ by samo muselo chtit jit
Je to vystava nacancanych panenek

Narativni rozhovor ¢. 6

Zivotni p¥ibéh respondenta

Veronika, VS, 27 let, svobodna, bez détna, ma setru, Zije ve Vseting

Vypravéni o détstvi a vztahu k hrac¢kam

Jako mladsi dit¢ v rodin¢ jsem hodn¢ hracek dédila po své starsi sestfe a to se mi moc nelibilo. Mezi mo-
je, opravdu moje prvni hracky patiila mé€kka panenka, kterou jsem pojmenovala Filip. Panenka byla mék-
ka a tak podobna kojenci, Ze si Filipa ¢asto lidé pti hrani venku s kojencem pletli a vznikaly trapné situa-
ce, kdy dospéli méli strach, aby kojenec (panenka Filip) nevypadla z houpacky a tak. To byla moje nejmi-
lejsi hracka v détstvi. Kdyz jsem zacala chodit do zakladni jazykové skoly, kterd byla 10 km od mého
bydliste, tak uz moc ¢asu na hrani s hrackami nebylo, dost ¢asu mi zabralo dojizdéni autobusem do a ze
Skoly z okresniho mésta.

Znam Hasbro, Mattel a Simbu. K Simbé mam nejblize, protoze jsem v jeji centrale pracovala béhem stu-
dijniho pobytu Erasmus v Némecku.

Vypravéni o zkuSenostech a zazitcich s panenkou Barbie, Jak jsem se poprvé setkal s panenkou
Barbie

Tak to uz je hodné davno. Jesté jsem nechodila do skoly, bylo to o letnich prazdninach u babic¢ky ve més-
té. Babi¢ka mne seznamila s vnuckou jeji kamaradky, abych méla nové prazdninové zazitky. Protoze my
jsme zili na venkove, aktualni trendy v hrackach se k ndm dostavaly se zpozdénim. Simona, tak se ma
nova prazdninova kamaradka myslim jmenovala, mé pozvala na navstévu. Nebyla jsem jako dit¢ moc
komunikativni typ, tak jsem s obavou zvonila na diim nové kamaradky. Obavy se rozpustily, kdyz na mé
nova kamaradka vybalila svou riZzovou Barbie jako lyzatfku, okamzité¢ me okouzlila. Nase rodina je spor-
tovné zalozena, v zim¢ lyze, v 1ét¢ kola, nikdy jsem takovou lyzafskou vybavu pro panenky nevidéla.
Panenka méla rizovou kombinézu, kozenou cepici, rukavice, lyzatské boty, lyze a hilky prosté dokonala
imitace vybavy na lyZe, takové véci ¢loveéku ziistanou v paméti! Navic to byla prvni panenka, kterou jsem
vidéla co mohla ohybat kolena. Pamatuji se, Ze jsem si hrala u této nové kamaradky kazdy den, co jsem
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byla na prazdninach u babicky. Po pfijezdu dom, jsem samoziejmé chtéla taky takovou Barbie od rodica.
A ja &ekala, na své narozeniny v Srpnu jsem ji nedostala, na Vanoce jsem panenku dostala, ale nebyla to
prava Mattel Barbie. Nastalo obdobi velkého smutku a rodi¢e museli po Vanocich do hrackatstvi a do-
koupit lyzarku Barbie.

Tim, Ze jsem méla starsi setru, ¢asem jsem, da se fict, zdédila i jeji panenky Barbie, nékteré byly plagiaty
a jiné znacky nez jen od Mattela. S panenkami Barbie jsem si hrala do doby neZ jsem zacala chodit do
zakladni jazykové skoly, to uz pfisly jiné povinnosti a krouzky a uz nebylo na hrani s Barbie cas.

Mattel znam jako vyrobce Barbie, ¢etla jsem nékolik jejich pravnich kauz ohledné autorskych prav, bylo
to zajimavé ¢teni. Soucasné Barbie neznam.

Souhlasim s tim, aby chodily déti hrat hru na internet, pokud se dodrzuji pravidla komunikace k détem,
pokud se uvadi pravni podminky uziti a rodi¢e si je mohou ptecist.

Vypravéni o vztahu k panence Barbie, di‘evéné hracce a stavebnici Lego, kterou z hraéek vyberete
ditéti predskolniho véku, pro¢?

Ja déti nemam, ale pokud bych §la na navs§tévu ke zndmym nebo piibuznym, co maji déti, tak hol¢icce
bych koupila lyzatku Barbie, klukovi stavebnici Lego. Pti vybéru hracky davam ptednost veku ditéte —
fidim se pfi nakupu informacemi s doporucenim, pro jak staré dit¢ je hracka vhodna.

Vypravéni o vztahu k reklamé hracek

Nevim co upouta dité, ale m¢ upouta originalita, novinka v oblasti hracek. Pokud je to néco, co jsem jesté
nevidéla. Taky me udivi dokonalé repliky $atii, doplikll a kosmetiky pro malé hol¢i¢ky. Nejsem presveéd-
¢end, zZe je to dobfe. Pro¢ by mély holcicky piedskolniho véku pouzivat rténky nebo laky na nehty. Mam
pocit, ze reklama, hlavné v televizi vyvolava v détech hlad po produktech, co viibec nepotiebuji. Tieba
jako je dekorativni kosmetika nebo tetovani pro déti stejné jako ma jejich panenka.

Informace o hrackach lze povaZzovat za adekvatni, co potiebuji, tak si najdu. Stejné tak si myslim, Ze je
dostatecné legislativni vymezeni komunikace k détem. Pro nakup vyuziji prodejnu hracek, kdyz pdjdu na
navstévu a budu potiebovat darek pro dité, nebudu ¢ekat tyden, nez mi hrac¢ka dorazi postou.

ZamySleni se nad budoucnosti hracek a déti

Ano s tim souhlasim, je to pokrok, ktery se projevuje i v nejmensi generaci. Ale zalezi jen na nas a nasi
spole¢nosti, jak si nejslabsi jedince ochranime.

Barbie - 50. let vyroci

To nevim, Gplné mi to uteklo. Skoda, myslenka mi to piijde dobra, ale pro¢ to neni pielozeno do ¢estiny?
Ne, reklama ve mné emoce nevzbuzuje, protoZe jsem ji nezaregistrovala, pfedpokladam, Ze tato oslava
byla velkolepa, jak se na spole¢nost Mattel slusi a patii.

Ne, panenku jsem nekoupila.

3

Vystava - Uméni zabijet..

Vystavu jsem nevidéla, ale trochu mé dési, ze byla vystavena na venkovnich billboardech. Myslim, Ze se
jedna o vetejnou prezentaci nasili. Myslim, Ze uZ je to nahrané. Prezentace v galerii nebo v knihovné ¢i
Vv prostoru bézném je v pofadku. Ale na vefejné prostranstvi takovy projev nasili nepatfi.

Cetla jsem o této vystavé v noviniach Metro, myslim, Ze to bylo z diivodu vzhledu panenek od Mattela.
Ale jsou tam vidét i jiné panenky.

Rozhodné bych dité na vystavu nevzala.

Nechtéla bych ji ditéti viibec vysvétlovat, mozna kdyby bylo star$i a chapalo logické a historické souvis-
losti povaleéného stavu v Ceskoslovensku

Vystava - S panenkami za historii aneb svétové déjiny ocima pa-

nenky Barbie
Nevidéla jsem vystavu S panenkami za historii.., ale pfipadd mi vhodnéjsi pro déti nez vystava Uméni
zabijet.

Protoze je to hracka pro déti, kterd se da umistit do riznych inscenaci?
Vzala bych na tuto vystavu dité skolniho veéku.Dive;j se, hraj si a uc se..

Narativni rozhovor ¢. 7

Zivotni p¥ibéh respondenta

Zuzana, SS, vék 34 let, vdana, dité — holgicka 12 let, ma mladsi sestru, Zije ve Zling.
Vypravéni o détstvi a vztahu K hra¢kam
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No tak to se musim zamyslet..prvni hracka byla asi kovovy vlacek po tatinkovi. Vzdycky chtél prvoroze-
ného syna, tak jsem si hrala s vlacky.

Z hracek si vybavim Merkur, Seva, Fischer Price, Mattel, Chicco, Lego. Nejradéji mam Sevu, mam na ni
nejlepsi vzpominky.

Vypravéni o zkuSenostech a zazitcich s panenkou Barbie, Jak jsem se poprvé setkal s panenkou
Barbie

Svou prvni panenku Barbie jsem dostala v 6 letech, to byl rok 1985, to uz je davno. To se jesté chodilo do
privodu a cvicit na Spartakiddu. Moje tehdejsi panenka Barbie, pokud se d4 takto nazyvat stala 90 KCS,
byla bez ohybacich nozigek a vlasky méla ptisité jen uprostied hlavicky, ne jako ta od Mattela, ktera méla
krasné, husté vlasy. A protoze jsem ja méla panenku Barbie rada, dostala svou Barbie i ma dcera Lucie.
Ta méla panenky Barbie rovnou tii a byly to ty od Mattela. Snazili jsme se ji vychovavat, tak byla druha
panenka ¢ernoska a tieti panenka Barbie, ta méla v bfiSe miminko, které se dalo vyndat a porodit je. Moc
si ale dcera Lucie s panenkami Barbie nehrala, je spiSe sportovné zaloZena a radé&ji travila ¢as v bazénu
nebo v télocviéné pii tanci. S panenkou Barbie se potkavam doted’ v praci. Pracuji s malymi détmi, které
si své oblibené hracky nosi vSude s sebou a vidim, ze jsou panenky Barbie stale v oblibé. Dobte znam
spole¢nost, co vyrabi Barbie je to Mattel. Neni mi sympatické, Ze je panenka tak hubena, znam hol¢ick
které se snazi hubnout, protoze obdivuji umélou krasu, kterou Barbie zastupuje.

Nelibi se mi, Ze je Barbie na internetu, Zarlila bych na ¢as, ktery by dcera travila s poc¢itatem. Vzdy jsme
se snazili délat dceti spole¢nost, aby neméla potiebu hledat umélou spole¢nost u pocitace.

V prezentovanych ukazkach mi vadi pouziti polstiny na Ceskych strankach, asi to nékdo z marketingu
pekné odflakl. Jesté vic by mé nastval chybéjici preklad do ¢estiny ochranu soukromi, okamzité bych tyto
stranky zaviela a odradilo by mé to a ditéti bych tyto stranky zakazala. Je to zvlastni u Mattela bych to
necekala.

Vypravéni o vztahu k panence Barbie, di‘evéné hracce a stavebnici Lego

kterou z hracek vyberete ditéti piedskolniho véku, pro¢?

Rozhodné dievénou hracku, protoZze dievo je ptirodni material, myslim, Ze podporuje dalsi rozvoj ditéte,
jeho predstavivost. Na druhém misté by byla stavebnice Lego — protoZe je z plastu, na druhé strané
s Legem si u nas hraje i tatinek. Na tfetim misté je u nas Barbie, u nas to byla jen chvilkova zaba-
va.Davam ptednost pii vybéru vlivu na rozvoj ditéte, kvalité a trvanlivosti hracky, nadCasovosti, nechci
kupovat jen médni chvilkovy vystielek, chci aby méla hracka smysl a ditéti vydrzela.

Vypravéni o vztahu k reklamé hracek

Déti zaujme jejich pozornost béhem détskych potradi, v prestavce jsou reklamy vSude, snazim se reklamy
vzdy prepinat a potfebovala bych k tomu specialni tlac¢itko na ovladaci.. rychle pfepnout, zacina reklama.
Star§im détem se libi v reklamé hudba a efekty a role adolescenttl, ktefi v reklamé vystupuji a chovaji se
jim zndmym zptisobem.

Informace o hrackach jsou dostate¢né, radim se s ostatnimi maminkami nebo v kamenné prodejné. Vzdy
nakupuji hracky v kamenné prodejné

Zamysleni se nad budoucnosti hracek a déti

Je tak a je to hlavné chyba rodi¢l, zptisob traveni volného ¢asu, zivotniho stylu rodicd, ktefi by se nad
sebou méli zamyslet. Tito rodice dité odlozi k poéitaci a ¢eka, Ze jejich vychovu pocita¢ nahradi. Dité
potebuje komunikovat, kdyz nejsou pobliz rodi¢e, vyuziva pocita¢ a socialni sité a to si myslim, Ze je
$patné. U nasi dcery jsme poéita¢ povolili az pii vstupu do zékladni Skoly a vzdy pod dozorem dospélého.

Barbie - 50 let vyroci

Tento ptibéh neznam, ale myslim, Ze je to dobry reklamni business. P¥ibéh, kde se snazi Barbie prezento-
vat jako hracku s tradici, MKT odbornici cht&ji ukdzat jeji nadCasovost. Ne, Zadné emoce ve mné nepro-
bouzi

Ne, nekoupila bych tuto panenku, dcera ma tii panenky Barbie, ale uz si s nimi nehraje

2

Vystava - Uméni zabijet..

Nevid¢la, ale nelibi se mi to, je to pfiSerné.

Pfijde mi nevhodné pouzit ke ztvarnéni panenku Barbie

Ne, nemyslim si, Ze by dit€ melo vidét nasili, je to vystava uréena pro dospélé.
Tézko bych ji vysvétlovala.

wvee v

Vystava - S panenkami za historii aneb svétové déjiny oc¢ima pa-
nenky Barbie
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Nevidéla jsem vystavu, ale zaujal mé Ken obleéeny jako Masaryk.
Asi neméla po ruce jiné figurky.

Ne, pfijde mi kyCovité pouzit Barbie a Kena.

Tézko, historicky to neni moc vypovidajici.

Narativni rozhovor ¢. 8

Zivotni p¥ibéh respondenta

Marek, VS, MBA, v&k 27 let, svobodny, bezdétny, mladsi sestra, Zlin.

Vypravéni o détstvi a vztahu k hra¢kam

KdyzZ jsem byl maly, tak jsem mél nejoblibené;jsi hracku dievény vlacek, s tatou jsme stavéli koleje a na-
drazi, byla to moje nejoblibenéjsi hracka a nejpiijemnéjsi vzpominka na otce, neZ zemfiel. Potom si uz
moc zazitkd spojenych s hranim a détstvim nepamatuji. Mozna tak jesté na hrani ve $kolce, kde méli hod-
né paradnich hracek. Chtél jsem tam zistavat co nejdéle a prosil matku, aby mé vyzvedavala az pozdéji,
abych si mohl se v§ema hrackami vyhrat.

Vypravéni o zkuSenostech a zazitcich s panenkou Barbie

Jak jsem se poprvé setkal s panenkou Barbie

Ja jsem si nikdy s panenkou Barbie nehral, ale pamatuji si, ze moje sestra dostala svou prvni panenku —
Barbie golfistku, bylo to v dobé, kdy zaé¢inala s golfem. Pozdé&ji jsem se setkal béhem studia vysoké $koly
v USA se spoluzackou, ktera se mi zdala velmi podobna sestfiné panence Barbie. Oslovil jsem ji, S touto
informaci a podobé a diky této historce se z nas stali kamaradi a jsme kamaradi dodnes, diky socialni siti.
Musim ti nékdy ukazat jeji profil a fotky, az si na to vzpomenu. Barbie vyrabi Mattel. Nesouhlasim s tim,
aby déti v pfedskolnim véku sed€ly u pocitace a hraly hry. Myslim, ze by se déti mély prohanét po hfisti
nebo jezdit na kole.

Vypravéni o vztahu k panence Barbie, di‘evéné hracce a stavebnici Lego

kterou z hracek vyberete ditéti piedskolniho véku, pro¢?

Ja bych ditéti v predskolnim véku uréité vybral stavebnici Lego, ptijde mi super pro predstavivost.
Preferuji kvalitni nezdvadné hracky. Jako dité m& upoutavala atraktivita hracky, hlavné, kdyz to bylo upl-
né néco nového, co kamaradi neméli.. Informace o hrackach jsou dostate¢né, kdyz nevim co koupit, podi-
vam se na krabici, kde je uvedeno pro jaky vék ditéte je pfiblizné hracka vhodna. Hrac¢ky chodim nakupo-
vat do specializované prodejny. Na reklamé hracek nevidim nic $patného, nejcastéji vidim reklamu na
internetu, protoZze doma nemam televizi, pfijde mi zbyte¢na a jako symbol konzumu.

Zamysleni se nad budoucnosti hracek a déti

Chtél bych aby i mé déti jednou mély aktivni zpisob jak travit volny cas. Je jedno, jestli to bude na golfo-
vém hiisti nebo na svahu s lyzemi, ale ur€ité to bude sportem a s celou rodinou, nesnesl bych, aby déti
sedély samy doma u pocitace. Jediné pozitivni je vyuziti skype pro volani, kdyZz jsou déti v zahranici tieba
na studijnim pobytu.

Barbie - 50 let vyroci

Vibec si na to nevzpominam, Ze bych néco takového zaregistroval. A kde to komunikovali? V novinach a
hrackarstvi? Tak to jsem urcité nevidél. Barbie vypada dobfe, na to Ze uz je v podstaté ve véku babicek.
Ne, nekoupil..

1 je to jednoduché a to mam rad

Vystava - Uméni zabijet..

Néco jsem vidél pii jizd€ z auta a nechapal vyznam. AZ ted’ jsem ji pochopil celkové. Je bezesporu origi-
nalni

Chtél byt originalni, nikdo jiny asi Barbie a Kena pro takovy typ vystavy nepouzil

Asi ano, jsem pro otevieny piistup k informacim

Podle véku, pokud by bylo uz skolak, tak podle historickych souvislosti, které dopliiuji kazdou fotografii

Vystava - S panenkami za historii aneb svétové déjiny oc¢ima pa-
nenky Barbie

Tuto vystavu neznam, nevidél jsem ji. Zaujal me ten Hitler, pro¢ zrovna tato osobnost?

Asi patii k fanousktim Barbie

Ano, rozhodné¢ lepsi vzit dit¢ na vystavu, nez aby sedélo doma u PC
Podle popiski na jednotlivych exponatech
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Narativni rozhovor ¢. 9

Zivotni p¥ibéh respondenta

Linda, SS, v&k 36 let, rozvedend, 3 d&ti, divky ve veéku 16, 14 a 9 let, Zlin.

Vypravéni o détstvi a vztahu k hrackam

Uz od détstvi jsem milovala koné, ve svém pokoji jsem kon¢ uplné na v§em vcetné plySovych postavicek.
KdyZ mi chtéli udélat rodi¢e radost, tak mé vzali na vylet na statek na koné. Z nam znacky: Merkur, Seva,
Igracek, Lego, Ravensburger.

Vypravéni o zkuSenostech a zazitcich s panenkou Barbie, Jak jsem se poprvé setkal s panenkou
Barbie

UZ nepamatuji, kdy jsem Barbie vidéla poprvé, mam pocit, ze se prodava odjakziva. Hrala jsem si s ni ja i
vSechny moje déti, jak vypadaly mi uz trochu splyva. Pracuji jako zdravotni sestra v nemocnici a pamatuji
si jeden ptib&h détské pacientky. Byla to vazné nemocna hol¢icka ve véku 10 let, ve véku mych holek
Hol¢i¢ka byla hospitalizovana na onkologii s onkologickou diagn6zou. Kazdy den za ni dochazeli rodice
a bylo vidét, Ze jde o zamoznou rodinu. Maminka hol¢icky byla sbératelka panenek Barbie a jeji zalibu
méla i nemocna dcera, ktera méla svou sbirku oblibenych panenek a doplikt. Barbie byly i s nemocnou
hol¢i¢kou nemocnici. Tolik riznych typt Barbie a dopliki jsem nikdy nevidéla. Hol¢icka méla ve sbirce
dokonce Barbie na voziku jako handicapovana panenka. Bylo neuvéfitelné, co pro tuto nemocnou divku
panenka znamenala, byla jeji nejlep$i kamaradkou, sdilela jeji bolest, doprovazela ji na procedury. Pfijde
mi zvlastni, co v§echno napadne vyrobce pro Barbie vyrobit. Kam chodi na ty napady..

.Myslim, ze Barbie vyrabi Mattel, ne? Jsou to pékné panenky pro holky.

Stars$i dvé dcery uz nekontroluji, mizou hrat online hry a spoléham, Ze uz maji rozum. Ani¢ka — 9 let smi
na internet jen v dozoru sester nebo mém. Rozhodné by mi vadilo, kdyby chodila na stranky uréené pro
déti a byly tam gramatické chyby. Vypovida to o povrchnosti spravce stranek.

Vypravéni o vztahu k panence Barbie, di‘evéné hracce a stavebnici Lego

kterou z hracek vyberete ditéti piedskolniho véku, pro¢?

Preferuji dievénou hra¢ku, mam ji nejrad&ji, material co néco vydrzi a myslim si, Ze je v jednoduchosti
krasa a smysl hrac¢ky. Pti vybéru hracky dédvam prednost del§imu vyuziti a taky cené. Dité v reklamé
upouta novinka, jiné déti nebo zvifata v reklamé. Informace o hrackach lze povazovat asi za dobré, vzdy
jsem nasla co jsem hledala. U nas se kupuji hracky pies internet, mé déti jsou rozumné a vzdy jsme se
dohodli, za jakych podminek hra¢ku dostanou.

Zamysleni se nad budoucnosti hracek a déti

U vétsSich rodin starsi déti dohlédnou na ty mladsi a rodice nemusi mit o né strach. Rodi¢im by méla po-
moct i $kola s nabidkou volno-¢asovych aktivit pro dité..

Barbie - 50 let vyroci

Nevim o tom, takové informace se do naseho kraje nedostanou. To se mozna vyvéesi v obchodech v Praze,
ale ve Vsetiné nic takového nebyl. Ale emoce to ve mné vyvola, vzdy si vzpomenu na onkologicky ne-
mocnou hol¢icku

Ne, své hol¢icce jsem tuto panenku nekoupila.

3 — vadi mi ta anglictina u malych déti

Vystava - Uméni zabijet..

Nevidéla, to je asi jen vystava v Praze.

Je to zplisob uméni?

Nemam rada nasili a uz viibec ne, kdyz se ukazuje détem.
No bych zacala vypravénim historie

Vystava - S panenkami za historii aneb svétové déjiny oc¢ima pa-
nenky Barbie

Nevidéla, ale nevypada $patné. Na tyto panenky se dobfe §ije.
Mym holkam by se vystava libila. Asi vSem 3.
Pochopily by ji samy, situace znaji ze skoly
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PRILOHA P VIII: PREHLED KAMARADU PANENKY BARBIE

TWIGGY (1967)

STACEY (1968-1970)

MIDGE (1963, po dlouhé neptitomnosti se znovu objevuje v roce 1988, v r 1991 si bere svoji lasku Alana
STEFFIE od roku 1972

PJ od roku 1969

CHRISTIE (AFROAMERICKA KAMARADKA OD ROKU 1968)

JAMIE (1970-1972)

KELLY (1973-76)

TRACY (V ROCE 1983 SI BERE Kenova kamarada TODA)

TEREZA (prvni Hispanka, pfichazi v roce 1988, o 3 roky pozd¢ji dostava novou tvar )
KIRA (Asijka Kira se s Barbie kamaradi od roku 1990)

SHANI - ROK 1991 (Cerna détska lékarka)

BECKY (1997, reprezentantka déti s télesnym postizenim)

Kamaradi Kena:

Curtis (1974)

Havajsky Steven (1990)

zenich Alan (1991)

Kentiv kamarad si roku 1991 bere za Zenu Midge

1964 mladsi sestra Barbie SKIPPER (23,5 cm)

1965-67 Skipper kamaradi se Skooter, Scooter nosi culiky

1965-67 Ricky - kamarad Skipper

Skipper roste, ma nového ptitele SCOTTA (1980) poroste a ma pritele Kevina (1991)
1992 - Barbie ma sestru Stacie

1991 - Barbie ma bratra Toda

1995 - Barbie ma sestru Shelly

1999 - narodila se dalsi sestficka Krissy

1959 tvar ¢.1, o¢i pod vyraznymi plastickymi vicky do strany, vyrobena z tuhého vinylu, kloubové napo-
jeni umoZiiuje pohyb hlavy a konéetin, vyklenuté obo¢i, o¢i bez barevnych duhovek
1960 jemnéjsi vzhled, decentnéjsi ocni linky, méné vyklenuté oboci, duhovky modré
1964 mrkaci panenka + 3 svétlé paruky a prvni s ohybacima nohama

1967 tvar ¢.2, ovalna tvai s pravymi fasami a dlouhé lesklé vlasy, prvni rusovlasa verze
1972 Malibu Barbie pfirozeny vzhled

1977 tvar ¢.3 pouze blond pod nazvem Superstar Barbie, ma $irsi ismév (zuby)
1982-83 Barbie s andélskou tvari

1999 - zavrena Usta, o¢i mensi a vice odpovidaji realité

2000 - zména figury, mensi prsa, pupik, celkové pfirozenéjsi vzhled Zdroj Mattel.com
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PRILOHA P IX: PREHLED CESKYCH VYROBCU HRACEK

PREHLED CESKYCH VYROBCU HRACEK
Sdruzeni pro hracku a hru 2012

ABA Faktory

sibLo

www.stranky

Stiibrna Skalice

www.abafactory.eu/

ABREX Praha www.abrex.cz/

ADAMEK Vidfiova

ALADINE Praha www.detska-razitka.cz
ALBI Cerveny Kostelec www.modernihry.cz

ALFA MODEL Praha www.alfamodel.cz
ANAHATA Praha www.anahata.cz

ARCHA Program Petfina Dobruska www.archaprogram.com
ARTDEKOR, Blahova Praha www.artdekor.cz
ARTEMIS mimi shop Zdice www.artemis.mimishop.cz

‘Art Wooden Toys, Zd. Sikl

Zdar nad Orlici

www.art-wt.com

ATS, Suchan

Mirovice

http://web.iol.cz/ats

AUR, Aubrecht

Tachov

Bastanova Tatana Olomouc http://www.kapsare.unas.cz/
BETEXA Brno http://www.betexa.cz

BNV Ptibram www.bnv.cz

BD Tova Brno www.bd-tova.cz

Benes a Lat (Vista) Praha www.benesalat.cz
BENJAMIN Buchlovice www.benjamin.cz

Blueprint, Jana Kubinova Uhersky Brod www.blueprint.cz
BONAPARTE Plzen www.bonaparte.cz

‘Bonita Group Service Tisnov www.hriste-bonita.cz/

‘Burdové Milada

RoZmitél pod Tremsinem

‘Buriénové Monika

Pribram

CLEVER TOYS Moravsky Krumlov www.clevertoys.cz
CErRvOTOC Valagské MeziFici www.cervotoc.cz

DANECO Sapanice www.daneco.cz

DELMO, Milan Mozny Novy Hradek mimozny@seznam.cz
DETOA Albrechtice www.detoa.cz

DIHRAS Vsestary www.dihras.cz/cz/home.php
DiLO Svratouch www.dilo-svratouch.cz

DINO TOYS Praha www.dinotoys.cz

Dolej$ Jan Praha

DRUTEP Teplice www.drutep.cz
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DREVO NOVAK Bukovany www.drevonovak.cz/
DREVO HRACKY Zbiroh http://home.tiscali.cz/drevohracky/
DREVOVYROBA WMC Makovsky Hlinsko http://www.makovsky.cz

DREVOZ J+M

Namést na Hané

DUBSKY JAN

|

Prelouc

|

EFKO Nové Veseli http://www.efko.cz
EUROGAME Zlin WWW.eurogame.cz
EUROMAG Pardubice WWW.euromag.cz

|

FATRA Napajedla www.fatra.cz
FIALA LUDEK JindFichGv Hradec www.hrackyfiala.cz
FON DESIGN Ostrava www.fondesign.cz
FRIMMER LORI TOYS Usti nad Orlici www.lori.cz

|

GAUDIA Novy Hradek www.gaudia-stavebnice.info/
GERLICH Odry www.gerlich-odry.cz/cs/
GLOBOS BOHEMIA Prihonice www.globos.cz

HAMPELMAN, JAN ADAMEC Protivin www.hampelmann.cz
HANEL GLOBAL TOYS Otrokovice www.haneltoys.cz
HANOVA KATERINA Piibram

HANZALOVA ANNA Straz nad Nezarkou Wwww.anja-hanzal.com/
HEDA Brno www.heda.cz

HEROLD Kutnd Hora www.monkeys.cz

HRAKO KOTMELL

CHALUPA PAVEL

|

Kralupy nad Vitavou

www.hrako.cz

Smrk

CHEMOPLAST

Brno

www.chemoplast-brno.cz

CHODOVIA

|

Domatzlice

www.chodovia.cz

|

IDEAL Jablonec www.idealvd.cz/
i.m.s.r.o Brno www.imbrno.cz

JAKRO Novy Bor www.jakrosro.com
JANSA KOVODILNA Usti nad Orlici www.inu.cz/para/

JAS

Straz nad Nezarkou

www.jasvd.cz

JIRANKOVA ZDENKA

Praha

www.volny.cz/hracky.jirankova



http://www.drevonovak.cz/
http://home.tiscali.cz/drevohracky/
http://www.kompass.com/cs/CZ027830
http://www.efko.cz/
http://www.eurogame.cz/
http://www.euromag.cz/
http://www.fatra.cz/
http://www.hrackyfiala.cz/
http://www.fondesign.cz/
http://www.lori.cz/
http://www.gaudia-stavebnice.info/
http://www.gerlich-odry.cz/cs/
http://www.globos.cz/
http://www.hampelmann.cz/
http://www.haneltoys.cz/
http://www.anja-hanzal.com/
http://www.heda.cz/
http://www.monkeys.cz/
http://www.hrako.cz/
http://www.chemoplast-brno.cz/
http://www.chodovia.cz/
http://www.idealvd.cz/
http://www.imbrno.cz/
http://www.jakrosro.com/
http://www.inu.cz/para/
http://www.jasvd.cz/
http://www.volny.cz/hracky.jirankova
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JM MODELS Pisek www.jirimodels.com
JUDA, DAGMR JURCIKOVA Praha www.panenkyjuda.blog.cz

o

KADEN Nachod www.kaden.cz

KAME EKO Prostéjov WWW.Zecco.cz
KAPITAN JAROSLAV Velehrad www.mjakub.cz
KARIKA Brno

KONIK D&gin

KOVAP Nachod www.kovap.cz
KOVODRUZSTVO Strazov www.kovostrazov.cz/
KOVODRUZSTVO Zebrak www.kovodruzstvo.cz

LENA Dolni Benesov www.lena-hracky.cz
LIDOVA TVORBA Uhersky Brod www.lidovatvorba.cz

LIFE - Vorac Frantisek Blansko www.life.cz/

LINEANEGRA Praha

LIPTA TDP Vsetin www.lipta-tdp.cz

LURA Hradec Kralové www.drevenehracky-lura.cz

M.I.K Koneény Bucovice www.miktoys.cz
MAKRA Nymburk www.makra.cz
MALY GENIUS Praha www.maly-genius.cz

MELICHAREK Michal Coufal

Lysa nad Labem

www.hrackymelicharek.cz

MERKUR

Polce Nad Metuji

http://www.merkurtoys.cz

MIBO PROFI KOLOBEZKY

RoZnov pod Radhostém

www.mibo.cz

MIVA Vacov WWW.mivavacov.cz
MODEL FARO Praha www.faro-src.com
MORAVSKA USTREDNA Brno www.mubrno.cz

Lipnik nad Be¢vou

www.noe.cz

N
NOE
o

ODLITEK

Praha

www.odlitek.cz

OLYMP

Klatovy

www.bino-drevenehracky.cz

P+M, Palek Tomas

Vysoka u Pfibrami

PAPIROVE DOMECKY

Cista u Horek

www.papirove-domecky.cz

PAVLICEK VLADIMIR Kosofice www.drhracky.cz/
PIATNIK Praha www.piatnik.cz



http://www.jirimodels.com/
http://www.kaden.cz/
http://www.gecco.cz/
http://www.mjakub.cz/index.php?idc=373
http://www.kovap.cz/
http://www.kovostrazov.cz/
http://www.kovodruzstvo.cz/
http://www.lena-hracky.cz/
http://www.lidovatvorba.cz/
http://www.lipta-tdp.cz/
http://www.drevenehracky-lura.cz/
http://www.miktoys.cz/
http://www.makra.cz/
http://www.maly-genius.cz/
http://www.hrackymelicharek.cz/
http://www.merkurtoys.cz/
http://www.mibo.cz/
http://www.mivavacov.cz/
http://www.faro-src.com/
http://www.mubrno.cz/
http://www.noe.cz/
http://www.odlitek.cz/
http://www.bino-drevenehracky.cz/
http://www.papirove-domecky.cz/
http://www.drhracky.cz/
http://www.piatnik.cz/
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http://www.plastur.cz

|

PLASTUR Brno

POSPISIL JAROSLAV Rokycany WWW.vojacci.cz

PRESENT TOYS Rymarov

RETROPLECH Rtyné www.retroplech.cz

RICI LOUTKY Praha www.marionettesrici.com
RODINKOV Ostrava www.rodinkov.cz

RS MODELS Rymarov www.rsmodels.cz

SEZ VYROBA DREVENYCH HRACEK Praha http://hracky.katalog-hracek.cz
SMER Netvotice http://www.simbatoysprod.cz
SPACIL OLDRICH Praha WWW.smer.cz

SVOBODA IVAN, VOLTIK

Kfenovice u Brna

www.bond.cz/spacil

SAPITO, JIRi MRNAVEK

|

Ostrava Petikovice

ww.voltik.cz

TEBA Raspenava

TEDE, Tomas Svoboda Jihlava www.teba.cz

TINY.CZ Praha www.tede.cz

TOPA Petr Zalsky Zaclér www.tiny-cz.com
TRIHOLSE Stara Paka http://www.topatoys.cz
TRUHLAR MARIONETY D&&in www.konik.cz

TVAR Klatovy www.tvar-kt.cz

TWIN Mnichovice www.detskarazitka.cz

|

Praha

WWW.Usito.cz

VOBORNIK, DREVENE HRACKY

Kadan

www.vlasak.cz

VYROBA DREVENYCH HRACEK, J.PAVEL

Orechov u Brna

www.vruzovemsadu.cz

|

Hradec Kralové

WALACHIA

Woodman, Jan Hoffman Frystak www.walachia.com

Woto BoZzkov http://www.fler.cz/shop/woodman
i Stary Jicin www.woto-devene-hracky.eu
Xenios Praha www.linianegra.com

ZADRUHA ART

Praha

www.zadruha-art.cz

|

ZAKO CUBE

http://www.zako-cube.cz/

Zupa, ing. Atelier Radost

Moravsky Krumlov

www.atelier-radost.cz



http://www.plastur.cz/
http://www.vojacci.cz/
http://www.retroplech.cz/
http://www.marionettesrici.com/
http://www.rodinkov.cz/
http://www.rsmodels.cz/
http://hracky.katalog-hracek.cz/kreativni-hracky/z-40942-vyroba-drevenych-hracek/
http://www.simbatoysprod.cz/
http://www.smer.cz/
http://www.bond.cz/spacil
http://www.voltik.cz/
http://www.teba.cz/
http://www.tede.cz/
http://www.tiny-cz.com/
http://www.topatoys.cz/kostky-na-zakazku/
http://www.konik.cz/
http://www.tvar-kt.cz/
http://www.detskarazitka.cz/
http://www.usito.cz/
http://www.vlasak.cz/
http://www.vruzovemsadu.cz/
http://www.walachia.com/
http://www.linianegra.com/
http://www.zadruha-art.cz/
http://www.zako-cube.cz/
http://www.atelier-radost.cz/?utm_source=topkontakt-partner&utm_medium=topkontakt
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PRILOHA P X: UKAZKY KOMUNIKACE PANENKY BARBIE A
SPOLECNOSTI MATTEL

Rozchod Barbie a Kena

Vstupenka a komunikace vystavy panenek Barbie

KDE NAS NAJDETE

PRIJDTE SE PODIVAT

i 1200 PANENEK BARBIE
NA JEDINECNOU VYSTAVU, AR
KDE UVIDITE NA JEDNOM MISTE!

360

SBERATEL sy,
PANENEK BARe1-
ABe DollsLand
Rytiiska 6 - 110 00 Praha 1
Tel.: +420-731-606-369

60 info@dollsland.eu

DOP| i
PROSRT,:?VE‘Y)'ﬁg www.dollsland.eu

PRO BARBIE www.facebook.com/dollsland.eu

Jedinecna vystava
panenek Barbie

igich Cekd pies 1.200 panenek Barbie
Ptk inh iy Zakladné vstupné 150 K&

Déti/ studenti / seniofi 60KE
Rodinné vstupné 242 250Ke
Skupina nad 10 osob 80 K¢ 2a osobu

Détl do let (s doprovodem) ZDARMA

Galerie je oteviena

pondéli-nedéle
10:00-18:00




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Edice Kena homosexuala

Ukazka komunikace s Mattel Czech Republic

Dobry den, sleéno Adamkova,

u panenky Barbie, jelikoZ je uréena malym holickdm, se snaZime viechny vyrobky mit preloiené do Eeského jazyka. Tzn., Ze témér
viechny polozky maji ekvivalentni Eesky ndzev. Samozfejmé jsou nékteré, u kterych to moiné neni, napf. fada Fashionistas.

Existuji €eské webové stranky Barbie.cz, kde by veSkery text mél byt v éeském jazyce, vEetné legislativni £asti. Na téchto strankach jsou
té7 rizné hry.

Pokud se tyka stranek Mattel.com, jejich obsah je wytvafen v Americe, neni lokalizovan a tim padem i vieobecné podminky jsou pouze
v angli¢tiné. V tomto pripadé je tedy pouze na navitévnikovi stranek, zda tam chce travit Cas, i kdyZ jejich obsah neni uréen pfimo jemu,
tedy neni lokalizovan do jeho jazyka.

Facebook je fenomén doby. A je cileny pfedeviim na fanynky Barbie, pfipadné& na maminky, nikoliv na malé hol&icky. Fanynky tam
hledaji informace, co je nového u Barbie, maminky pfipadné néjakeé aktivity spojené s Barbie. Facebook nema komunikovat

s holéickami. Od toho jsou vytvareny lokalni verze standardnich webowych stranek Barbie.

Claim vice méné zistal stejny, u spousty TV reklam jej stile pouZivdme. Kampafi 50 let opravdu nebyla pfili3 silnd. TakZe je moZné, e ji
nékteré maminky nezaregistrovali. Navic ui je to par let a maminky dané cilové skupiny hol€i¢ek uZ jsou mimo (hol&icky jsou ted uz
stari) a nebo naopak méli jesté malinké déti, tzn., dana informace je nezachytila.

V Cechach takovyto odkaz nemame. Nevim, jaké informace byste konkrétné potfebovala. Kazdopadné s teskym zakaznikem
komunikujeme formou TV reklamy, tiskové inzerce v Easopise Barbie, PR, online —kampané odkazujici na webové stranky Barbie.

V nékterych letech jsme téz délali Barbie eventy.

S pozdravem

Katefina Hejlova
Marketing manager

Mattel Czech Republic, s.r.o.
Véclavské ném. 19

110 00 Praha 1

Czech Republic

Tel: +420 234 656 272

Mobil: +420 739 026 111

Fax: +420 234 656 088




